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INTRODUCCIÓN 
 
 
El presente trabajo de grado hace parte de la Tesis Doctoral denominada 
“MODELO PARA LA SOSTENIBILIDAD DE LA “Guadua angustifolia Kunth” EN LA 
ECO-REGIÓN EJE CAFETERO” en el marco del Doctorado en Ciencias 
Ambientales del profesor Jaime Osorio Guzmán.  
La propuesta del trabajo de grado nace de la necesidad de establecer el estado 
del eslabón de comercialización de la cadena de valor de la guadua en Risaralda, 
proyecto denominado “CARACTERIZACIÓN DEL ESLABÓN DE 
COMERCIALIZACIÓN DE LA GUADUA ANGUSTIFOLIA KUNTH EN 
RISARALDA”. 
La guadua ha sido un recurso representativo en la formación del paisaje del eje 
cafetero colombiano, por esto es considerado un recurso característico de ésta 
región. Pero, a pesar de esto, su uso en los diferentes campos de aplicación ha 
ido disminuyendo con el paso del tiempo y por lo tanto su comercialización se vio 
afectada. 
En este estudio se identificó el estado actual del eslabón de comercialización de la 
guadua Angustifolia Kunth, y las causas por las cuales, a pesar de ser un 
elemento con atributos muy importantes no se comercializa en la forma que se 
espera. Esto se logró por medio de la implementación de encuestas y entrevistas, 
que facilitaron la recopilación de  información, de diferentes actores de este 
eslabón. Estas herramientas y el análisis de sus resultados, permitieron obtener 
una información verídica y confiable desde la fuente. 
Este trabajo se desarrolló basado en los objetivos planteados. 
El desarrollo de este estudio es importante para todos aquellos que intervienen en 
la cadena de la guadua, en especial para el eslabón de comercialización, ya que 
permite tener una visión clara de la situación actual de dicho eslabón, para buscar 
soluciones y tomar acciones que contribuyan al mejoramiento de sus falencias.   
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1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.1  ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
 
1.1.1 Árbol del Problema 
 
Figura 1. Causas y consecuencias del desconocimiento del esquema de 
comercialización de productos a base de guadua Angustifolia Kunth, en el Eje 
Cafetero. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
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1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
El departamento de Risaralda, ha presentado diferentes cambios en cuanto a la 
comercialización de la guadua Angustifolia Kunth. Este recurso en épocas 
coloniales contribuyó en gran medida con el desarrollo de pueblos, en lo referente 
a la construcción de viviendas, puentes, estructuras para manejo de animales y 
otros usos3, gracias a su gran versatilidad, bajos costos de adquisición y facilidad 
de consecución. 
Sin embargo, a pesar de sus propiedades, beneficios y bajo costo de adquisición 
que posee, en épocas más recientes este recurso no ha tenido el impacto y la 
trascendencia que hubiese podido alcanzar en las diferentes líneas de negocio, ya 
que no ha existido un crecimiento vertiginoso y sostenido en la demanda para este 
sector económico. Un ejemplo claro es la baja demanda de guadua como 
elemento estructural en las edificaciones, empleándose para ello elementos 
sustitutos como lo son el concreto, el ladrillo, el acero, entre otros; convirtiéndose 
así la guadua en un elemento auxiliar en el sector de la construcción.  
Uno de los factores que más ha contribuido a la falta de crecimiento de la 
demanda en este sector, es la subvaloración cultural de la Guadua en Risaralda, 
la cual ha alejado la especie de su industrialización, viéndose reflejado en el 
rechazo de la especie por parte de la sociedad. 
Aunque la Guadua Angustifolia Kunth ha sido considerada un recurso abundante 
(4.895,9 ha en Risaralda, según las Corporaciones Autónomas Regionales [CAR], 
2011), la extensión de guaduales se redujo notoriamente debido al avance de la 
agricultura de ladera, en especial a la consolidación del cultivo del café, y a la tala 
indiscriminada y destrucción de los bosques4, por lo tanto su uso disminuyó en las 
últimas décadas y la Guadua pasó de ser utilizada como principal material de 
construcción a ser tan solo un elemento para aplicaciones auxiliares (andamios, 
                                                             
3
 GARCÍA, Jorge Hugo. Definición de áreas óptimas de calidad de guadua (Guadua Angustifolia 
Kunth), orientado a satisfacer las necesidades del mercado. Pereira, 2004, 7 p. Trabajo de grado 
Maestría en investigación de operaciones y estadística (tesis de grado). Pereira. Universidad 
Tecnológica de Pereira. Facultad de Ingeniería Industrial. 
4
 POSSO, Andrés Mauricio, Diversidad genética y estructura poblacional de Guadua Angustifolia 
Kunth en el eje cafetero colombiano. Palmira, 2011, 20 p. Trabajo de grado Maestría en ciencias 
agrarias con énfasis en Fitomejoramiento. Palmira (tesis de grado). Universidad Nacional de 
Colombia. Facultad de ciencias agropecuarias. 
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cercas, puertas, conducción de agua o puntuales)5, con una tendencia general a 
disminuir su consumo en dicho sector.  
La reducción de las áreas de guaduales en Risaralda, es posible evidenciarse, al 
comparar los datos del año 2001 con el año 2011, presentados por las CAR. Estos 
datos muestran una reducción del 48% en cuatro años, ya que en el 2001 el 
departamento tenía 7.988 y para el año 2011 tan solo 4.895,9 ha. 
Pese a que este problema de agotamiento se ha denunciado por diferentes 
organizaciones nacionales desde hace algún tiempo, solo hasta hace poco la 
guadua ha sido tratada como objeto de investigación6 y su importancia económica 
y social está siendo valorada.  
Como lo dice Héctor J. Martínez Covaleda en el documento LA CADENA DE LA 
GUADUA EN COLOMBIA7, “la etapa de comercialización adolece de estudios de 
mercado nacional e internacional para los diferentes tipos de productos, y no se 
posee información sobre requisitos y estándares de calidad, según requerimientos 
del mercado”.  
Lo anterior permite deducir que el no contar con dicha información, ha impedido 
que se cuente con uniformidad en la materia prima, generándose así un problema 
con respecto a la calidad, y a su vez imposibilitando el crecimiento del sector 
guaduero en Risaralda. Específicamente, en el sector de las construcciones, la 
falta de materia prima uniforme y de buena calidad, obstaculiza la garantía de la 
durabilidad de las construcciones en el tiempo; lo cual representa una desventaja 
que afronta dicho sector y en general la cadena de la guadua en Colombia.   
La falta de uniformidad de dicho recurso se debe en gran medida a la manera de 
evaluar su calidad, la cual se ha hecho tradicionalmente por medios visuales, 
evaluando elementos como: el color, el diámetro, la longitud, la rectitud, el 
                                                             
5
 HELD, Christian y MANZANO, Iván. El sector productivo y el mercado regional de la guadua en el 
eje cafetero colombiano. [En línea] Pereira, junio 2003 [Citado 10 de septiembre 2012]  7 p. 
Disponible en <http://www.inbar.int/wp-
content/uploads/downloads/2012/09/inbar_working_paper_no51.pdf> 
6
 POSSO, Andrés Mauricio, Diversidad genética y estructura poblacional de Guadua Angustifolia 
Kunth en el eje cafetero colombiano. Trabajo de grado Maestría en ciencias agrarias con énfasis 
en Fitomejoramiento. Palmira. Universidad Nacional de Colombia. Facultad de ciencias 
agropecuarias, 2011. 18 p. 
7
 ESPINAL, Carlos Federico, MARTÍNEZ COVALEDA, Héctor, PINZON RUIZ, Nidyan y ESPINOSA 
PEREZ, Diana. La cadena de guadua en Colombia. Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. 
Observatorio Agrocadenas Colombia. 2005.  p.1. 
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tratamiento posterior, el corte en menguante y la madurez; los cuales no dan una 
idea precisa y confiable del estado de la guadua8.  
Es posible identificar 8 problemáticas principales que presenta la comercialización 
de la Guadua Angustifolia Kunth, las cuales se mencionan a continuación:  
1. No ha existido un crecimiento vertiginoso y sostenido en la demanda para el 
sector guaduero. 
2. La extensión de guaduales en Risaralda se redujo notoriamente. 
3. Preferencia del mercado por elementos sustitutos. 
4. El eslabón de comercialización adolece de estudios de mercado para los 
diferentes tipos de productos. 
5. No se posee información sobre requisitos y estándares de calidad. 
6. Falta de uniformidad en este recurso. 
7. Rechazo de la especie por parte de la sociedad. 
8. No existe una manera confiable y precisa para evaluar la calidad de la 
Guadua.  
  
1.3 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  
 
 
¿Cómo está estructurado el esquema de comercialización de los productos de 
Guadua (Angustifolia Kunth) en Risaralda? 
 
 
1.4 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
 ¿Cuánto es la demanda del recurso guadua en los diferentes subsectores? 
 
 ¿Qué actores intervienen en el proceso de la comercialización de la guadua? 
 
 ¿Cómo se encuentran estructurados los canales de distribución de la guadua? 
 
 ¿Cómo se encuentran posicionados los productos de la guadua el 
departamento de Risaralda? 
 
 ¿Cuáles son las necesidades de los productos a base de guadua en el 
departamento de Risaralda? 
  
                                                             
8
 GARCÍA, Jorge Hugo. Definición de áreas óptimas de calidad de guadua (Guadua Angustifolia 
Kunth), orientado a satisfacer las necesidades del mercado. Pereira, 2004, 7 p. Trabajo de grado 
Maestría en investigación de operaciones y estadística (tesis de grado). Pereira. Universidad 
Tecnológica de Pereira. Facultad de Ingeniería Industrial. 
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2. JUSTIFICACIÓN 
  
 
 
La guadua Angustifolia Kunth es un recurso natural abundante en el departamento 
de Risaralda (4.895,9 ha en Risaralda, según las Corporaciones Autónomas 
Regionales [CAR], 2011), y algunas otras privilegiadas regiones de Colombia, 
sobre todo en la denominada región Andina. Este elemento, desde épocas 
coloniales fue empleado de forma empírica por el hombre en la construcción de 
viviendas, puentes, cercas, entre otros; contribuyendo de esta manera al 
desarrollo de pueblos.  
 
A medida que el hombre fue interactuando con este recurso, logró identificar las 
innumerables propiedades físico-mecánicas con las que cuenta, diversificando así 
sus usos y ampliando sus sectores de aplicación. 
 
En la actualidad, la Guadua Angustifolia Kunth, es empleada principalmente en el 
sector de la construcción, artesanías, muebles y en la agricultura (vallas, cercas, 
pisos, tablillas, entre otros)9; posicionándose como un recurso natural importante 
para la región, con posibilidades de convertirse en una alternativa económica 
significativa. 
 
La Guadua Angustifolia Kunth, además de ser empleada en el sector de la 
construcción, tiene diversas aplicaciones. A esta especie se le ha reportado más 
de mil usos, entre los más importantes se encuentran su utilización en las labores 
agropecuarias (corrales, cercos, etc.), en la fabricación de muebles y artesanías, 
en la producción de carbón vegetal, de textiles, de pulpa para papel, de 
instrumentos musicales y de productos industrializados tales como paneles, 
aglomerados, y pisos10. 
Esta gran variedad de aplicaciones, no igualadas por ninguna otra especie forestal 
en Risaralda, se debe a sus grandes propiedades físico-mecánicas, su rápido 
crecimiento, gran resistencia, durabilidad, belleza escénica y fácil manejo11. 
Propiedades que permiten disminuir costos, cuando éste recurso es empleado 
                                                             
9
 HELD, Christian y MANZANO, Iván. El sector productivo y el mercado regional de la guadua en el 
eje cafetero colombiano. [En línea] Pereira, junio 2003 [Citado 10 de septiembre 2012]  7 p. 
Disponible en <http://www.inbar.int/wp-
content/uploads/downloads/2012/09/inbar_working_paper_no51.pdf> 
10
 Induguadua. Guadua angustifolia Kunth. [En línea] s.f. [citada 10 de agosto 2012] Disponible en 
<http://www.induguadua.com/publicaciones.php?id=28845> 
11
 Proexport Colombia. Guadua: el acero vegetal. [En línea] s.f. [citado 12 de septiembre 2012] 
Disponible en <http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-
tradicion/artesanias/materiales-autoctonos/guadua> 
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como materia prima, y que además, llevaron a denominar esta guadua como el 
acero vegetal y como la especie forestal nativa con mayores posibilidades 
económicas en Risaralda12. 
Una oportunidad clara de propuesta empresarial son las exportaciones de 
muebles elaborados en madera, donde se ha visto un claro crecimiento en los 
últimos años. En dicho sector se ha presentado un crecimiento del 38.15% entre el 
2004 y 2011, ya que paso de US$ 71.200,3 a US$115.120,8; en el 2002 y 
principios de 2003 se presentó una disminución en las exportaciones, debido a la 
crisis que tuvo el vecino país de Venezuela, uno de los mayores socios 
comerciales y compradores reconocidos de los muebles en Colombia, sin 
embargo, desde el 2004 en adelante, se observa un claro fortalecimiento en las 
exportaciones del producto13. 
En el plan Regional de Competitividad de Risaralda, se ha dado importancia a las 
exportaciones del recurso guadua, asignando un porcentaje del núcleo forestal 
productivo que se espera tener conformado y operando, para el año 2017. Dicho 
núcleo forestal estará conformado por 5.000 hectáreas de guadua, con un 80% 
asignado al mercado nacional y un 20% al internacional14.  Estadísticas del IDEAM 
con participación de la CARDER, la Unión Europea  e instituciones del sector 
educativo como la Universidad Tecnológica de Pereira, en busca  del 
cumplimiento de los objetivos propuestos en planes desarrollo,  han permitido la 
recopilación, seguimiento y análisis de información con respecto al  volumen  y 
culmos otorgados legalmente para la movilización de madera, en el que se incluye 
la guadua;  al  año 2014 se autorizaron por parte de la CARDER, una cantidad 
total de 111.650 culmos de guadua,  correspondientes a salvo conductos 
otorgados. Al año 2011 se tenían 4.895,6 hectáreas (ha)  de guadua en la región, 
lo cual significa entonces, que  programas que fomentan el recurso guadua a la 
fecha dan un calificativo positivo para el aprovechamiento de este recurso tan 
importante de Risaralda. 
                                                             
12
 GARCÍA, Jorge Hugo. Definición de áreas óptimas de calidad de guadua (Guadua Angustifolia 
Kunth), orientado a satisfacer las necesidades del mercado. Pereira, 2004, 7 p. Trabajo de grado 
Maestría en investigación de operaciones y estadística (tesis de grado). Pereira. Universidad 
Tecnológica de Pereira. Facultad de Ingeniería Industrial. 
13
 DANE. Indicadores de competitividad de muebles de madera (2004-2011). [En línea]. Colombia 
s.f. [citado 16 de mayo de 2013]. Disponible en 
<http://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=98&Itemid=59> 
14
 Comisión regional de competitividad de Risaralda. Plan regional de competitividad. [En línea] 
Risaralda. S.f. [citado 15 de mayo 2013] 25 p. Disponible en 
<http://educon.javeriana.edu.co/ofi/documentos/regionalizacion/Planes%20Desarrollo%20H-
Z/Planes%20de%20competitividad/RISARALDA%20-
%20Plan%20regional%20de%20competitividad%20-%202008.pdf>  
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A partir de estos datos se puede deducir que al tenerse en cuenta la Guadua 
Angustifolia Kunth como una alternativa productiva, trae muy buenos resultados a 
la economía de una región. El sector guaduero aún tiene mucho por explotar, y 
debería contar con mayor atención de las diferentes entidades, debido a las 
grandes propiedades con las que cuenta dicha especie; aunque en la actualidad 
las investigaciones sobre ella están despertando gran interés y la diversidad de 
opciones para la producción de artículos resulta cada día más llamativa. 
Evidencia de esto se encuentra en el Plan de Gestión Ambiental Regional PGAR 
2008 – 2019, en el cual se cuenta con una “Agenda departamental de ciencia, 
tecnología e innovación” donde se ha priorizado realizar investigaciones de 
diferentes recursos, entre los que se encuentra la guadua15. 
Actualmente existen dos asociaciones en Risaralda, en pro del fortalecimiento del 
recurso guadua y su aprovechamiento sostenible16. Estas asociaciones se 
mencionan a continuación con su respectiva ubicación: 
1. Asopring: Está conformada en el municipio de Marsella, para el 
aprovechamiento sostenible de la guadua, elaborando productos como 
latas y artesanías. 
2. Cocobamgu: Asociación de las ciudades de Pereira y Dosquebradas, 
conformada por comercializadores de laminados y artesanías a base de 
guadua. 
Estas asociaciones constituyen una gran ventaja y un gran avance en la cadena 
de la guadua, ya que impulsan la articulación de sus eslabones y a trabajar en pro 
de un bien común, que fortalezca este recurso en Risaralda.   
Por otro lado, el Plan de desarrollo del Departamento de Risaralda 2012-2015, 
cuenta con un programa que busca reactivar el campo, aprovechando el potencial 
y oferta ambiental con la que cuenta este departamento. Esto se encuentra 
definido ampliamente en el PROGRAMA 22: REACTIVACIÓN DEL CAMPO CON 
                                                             
15
 CARDER. Plan de Gestión Ambiental Regional PGAR 2008-2019: Risaralda Bosque Modelo 
para El Mundo. . [En línea] Risaralda s.f. [citado 5 de abril 2013] 34 p. Disponible en 
<http://www.carder.gov.co/web/es/pgar>  
16
 MEDINA, Nohemy. Caracterización ocupacional de la guadua. [En línea] Bogotá. Noviembre 
2006. [citado 17 de mayo de 2013] 25 p. Disponible en 
<http://observatorio.sena.edu.co/mesas/01/CADENA%20DE%20LA%20GUADUA.pdf> 
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RESULTADOS, que tiene como objetivo “Aumentar la producción agropecuaria y 
agroindustrial a fin de facilitar la introducción a los diferentes mercados”17. 
En el SUBPROGRAMA 22.3: Infraestructura para la producción agropecuaria y la 
agroindustria, se resalta la importancia de la agroindustria para la economía de la 
región, la falta de apoyo para contar con la infraestructura necesaria y la 
potencialidad que existe en este sector. Dentro de este subprograma se tiene 
dentro de las actividades principales que merecen atención, el aprovechamiento 
de recursos forestales, como la guadua. 
En el plan de desarrollo de Risaralda 2012-2015 se evidencia una gran 
oportunidad para la Guadua Angustifolia Kunth, ya que se ofrece un apoyo a todos 
los eslabones de la cadena de este recurso, incluido el eslabón de 
comercialización, facilitándole la infraestructura necesaria para el cumplimiento de 
la normatividad para la comercialización y el posicionamiento en el mercado. 
Con este estudio se pretende entonces, identificar el estado actual del esquema 
de la comercialización de la guadua en el Departamento de Risaralda, viendo en 
éste una oportunidad para manufacturar y exportar productos hechos a base de 
guadua, la que ha sido seleccionada como una de las veinte mejores especies de 
bambúes del mundo, ya que su capacidad para absorber energía y permitir una 
mayor flexión, la convierten en un material ideal para construcciones  sismo-
resistentes18.  
Este estudio es considerado importante para el equipo de trabajo, ya que forma 
parte de los requisitos necesarios para obtener el título de Tecnólogo Industrial, 
permitiendo además, poner en práctica los conocimientos adquiridos durante la 
carrera, logrando así un acercamiento al campo laboral. Además, es de gran 
importancia a nivel de competitividad en Risaralda, puesto que al conocer las 
razones de por qué no se ha estado aprovechando este recurso, se crearía un 
ambiente propicio para generar nuevas propuestas en creaciones de empresas a 
partir de esta fortaleza, más cuando la economía reclama por sus altos índices de 
pobreza y desempleo. 
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 Gobernación de Risaralda. Plan de desarrollo Risaralda 2012-2015. [En línea] Risaralda s.f. 
[citado 5 de abril 2013] Disponible en 
<http://www.viceinvestigacion.unal.edu.co/VRI/files/docs/Regalias/PD_Risaralda.pdf> 
18
 POSSO, Andrés Mauricio, Diversidad genética y estructura poblacional de Guadua Angustifolia 
Kunth en el eje cafetero colombiano. Palmira, 2011, 20 p. Trabajo de grado Maestría en ciencias 
agrarias con énfasis en Fitomejoramiento. Palmira (tesis de grado). Universidad Nacional de 
Colombia. Facultad de ciencias agropecuarias.  
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3. OBJETIVOS 
 
 
 
3.1  OBJETIVO GENERAL 
Caracterizar el eslabón de comercialización de la guadua Angustifolia Kunth, en 
Risaralda.  
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Conocer la estructura de las comercializadoras de guadua en Risaralda. 
 
 Analizar la situación actual de la demanda y la oferta de productos a base de 
guadua en Risaralda. 
 
 Establecer las necesidades del eslabón de comercialización de la guadua 
Angustifolia Kunth, en Risaralda. 
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4. MARCO REFERENCIAL 
 
 
4.1 MARCO TEÓRICO 
 
Para el desarrollo del presente trabajo se utilizó como referentes teóricos, 
economía ecológica, comercio internacional, Teoría del Comercio sustentable y la 
competitividad.  
4.1.1. Economía ecológica  
Hace referencia a una rama de la economía, especializada al estudio de los 
problemas ambientales y cómo es la interacción de los ecosistemas naturales con 
el sistema económico en general. Esta economía se consolida en los años setenta 
y ochenta cuando se reconoce la crisis ambiental como un tema grave para la 
humanidad, resultado de las actividades irresponsables de los humanos y como 
los recursos naturales se empezaban a usar de una manera acelerada e 
irreversible19. La Economía Ecológica tiene como precedente Histórico la 
fisiocracia, donde la idea central de  esta, era la transformación de la economía 
francesa concediendo primacía a la explotación agrícola. Donde al establecer 
unas técnicas para el uso adecuado de los recursos naturales la explotación 
agrícola se podría convertir en una economía sustentable.20 
La Economía Ecológica construye su teoría criticando la teoría de la economía 
Neoclásica-Keynesiana, especialmente dos críticas muy fuertes:  
La primera era el sistema cerrado de la Economía Neoclásica puesto que esta se 
basaba en que los residuos Naturales, la Energía Solar y los residuos orgánicos 
no tenían ningún valor en el mercado, solo lo que las empresas ofrecían y el 
consumismo de la humanidad. Mientras que la Economía Ecológica proponía un 
diseño diferente del sistema, donde se aprovechara todos los recursos naturales y 
residuos aprovechándolos de una manera que se ayudara al medio ambiente con 
la crisis que  se aproximaba. Tratando de reciclar al máximo los recursos. 
                                                             
19
 FOLADORI, Guillermo. La Economía Ecológica. [En línea]. Lugar de publicación desconocido, 
2001. [Citado el 23 de Abril de 2013] Disponible en 
<http://www.gestioncultural.uabjo.mx/cuarto/desarrollo/17.pdf>  
20
 ESCARTIN G, Eduardo. Historia del pensamiento Económico. La Fisiocracia. [En línea]. Lugar 
de publicación desconocido, s.f. [Citado el 26 de Abril de 2013] Disponible en 
<http://personal.us.es/escartin/Fisiocracia.pdf>. 
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Estos son los modelos que proponían cada una de las Economías. 
Figura 2. Modelos de las Economías Neo-Clásica y Ecológica 
 
 
 
FUENTE: Construcción propia 
 
La segunda critica es que  en la Economía Neoclásica-Keynesiana, pensaba que 
lo importante era vender los recursos que pudieran explotarse (minerales, petróleo 
etcétera), sin importar las consecuencias de esta explotación.
21
 
Finalmente la Economía Ecológica lo que busca es aprovechar los recursos 
naturales de una manera que ayuden al sistema económico, pero a su vez 
implementando normas que racionalización del uso de recursos renovables  no 
renovables, para mitigar un poco la crisis ambiental. 
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4.1.2 Teorías de Comercio Internacional  
 
Para entender el comercio Internacional se empezó por comprender las teorías 
que llevaron a este nuevo concepto: 
 
- Mercantilismo: es una de las primeras teorías que surgió de comercio 
internacional, a mediados del siglo XVI. Con el oro y plata como pilares 
fundamentales en la riqueza de las naciones. Su idea principal era que para 
las naciones era muy conveniente tener un mayor nivel de exportación que 
de importación. Puesto que el país no solo acumularía riquezas sino que 
adquiriría prestigio frente a las otras naciones. 22 
 
- Ventaja Absoluta: Precursor Adam Smith su principal idea era que las 
naciones debían especializarse en la producción de mercancías que 
pudieran intercambiarse con otras naciones, nunca productos que pudieran 
conseguirse en otro país a un más bajo costo.23 
 
 
- Ventaja Comparativa: su principal precursor David Ricardo quien 
argumentaba que las naciones debían especializarse en la producción de 
bienes y servicios, para intercambiar con países no tan eficientes en la 
producción de estos, obteniendo así la ventaja.24 
 
Después de la comprensión de estas teorías se dedujo que el comercio 
Internacional es la venta y compra de bienes, productos y servicios de un país con 
el resto del mundo. Ya sea especializándose en ciertos productos o solamente 
adquiriendo los de otros países. 
 
                                                             
22
 UNIVERSIDAD DE MALAGA. Teorías del Comercio Internacional [En Línea]. Málaga, 2009 
[Citado 20 de Abril de 2013] Disponible en <http://www.eumed.net/libros-
gratis/2011a/900/Teorias%20del%20comercio%20Internacional.htm>  
23
 Ibíd. 
24
 Ibíd. 
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4.1.3 Teoría del Desarrollo Sustentable  
 
Este concepto procura integrar las dimensiones económicas, sociales con la 
dimensión Ecológica, como consecuencia de la conciencia que estaba tomando la 
humanidad frente a los crecientes problemas ambientales que se estaban 
presentando en todo el mundo. Surge en la década de los sesenta como una 
crítica al crecimiento económico ilimitado y su efecto negativo sobre los 
ecosistemas naturales. Con este concepto se buscaba articular los objetivos 
económicos y sociales sin tener que afectar el medio ambiente. 25 
Este tema pasó a ocupar un espacio muy importante en los debates 
internacionales, en especial cuando se trataban con países desarrollados y 
subdesarrollados. Es así como surge este nuevo concepto de cuidado ambiental 
donde proponen que las naciones mantengan su desarrollo y crecimiento social 
pero sin que esto implique un abuso ambiental. El desarrollo sustentable explica  
que el ser humano es lo suficientemente capaz como para crear medios de 
subsistencia que no se basen en el daño de los recursos.  
“Algunos de los principios para alcanzar un desarrollo sustentable pueden ser:  
- Principio de recolección: la taza de los recursos consumibles debe ser igual 
o inferior a su taza de renovación.  
- Principio de vaciado: la tasa de vaciado de un recurso no renovable debe 
ser igual o inferior a la tasa de creación de nuevos recursos renovables que 
puedan sustituirlos. 
- El Principio de emisión: la tasa de emisión de contaminantes ha de ser 
inferior a la capacidad de asimilación de los mismos por parte del entorno. 
- El Principio de selección sostenible de tecnologías: se debe favorecer el 
desarrollo de las tecnologías más limpias y eficientes y la sustitución de los 
recursos no renovables por otros que sí lo sean.” 26 
Además en la búsqueda de información se encontró otro principio denominado 
de irreversibilidad cero.  
                                                             
25
 SERVICIO NACIONAL DE AREAS PROTEGIDAS. Concepto Desarrollo Sostenible [En Línea] 
Colombia, 2008 [Citado el 20 de Abril de 2013] Disponible en 
<http://www.sernanp.gob.pe/sernanp/archivos/imagenes/vida/INFOAGRO%20DESARROLLO%20
SOSTENIBLE.pdf> 
26
 DALY, Herman. “Reglas de Daly” [En Línea] Washington D. C, 1989 [Citado el 20 de Abril de 
2013] Disponible en  
<http://www.bioygeo.info/pdf/02_Medio_Ambiente_y_Desarrollo_Sostenible.pdf>.  
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- “Principio de irreversibilidad cero: se deben reducir a cero los impactos que 
provoquen daños irreversibles en el entorno.” 27 
Algunas acciones para el desarrollo sustentable:  
- Lograr una mayor eficacia en el uso de los recursos naturales, mediante la 
aplicación de políticas.  
- Concientizar a las personas de la importancia que tiene recuperar los 
espacios naturales.  
- Reciclar todos los residuos ya sean orgánicos o no, para su debido 
tratamiento. 
- Desarrollar nuevas tecnologías Ecológicas.  
- Educación acerca de la importancia de cuidar nuestros recursos naturales. 
- Innovación de productos Ecológicos, que mitiguen la crisis ambiental. 
 
 
4.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
La guadua  (Guadua Angustifolia Kunth)  es distinguida como un recurso 
renovable muy importante y representativo del paisaje cultural colombiano 
permitiendo el desarrollo  económico, social y ambiental de las regiones rurales 
del país. Esta especie forestal cuenta con futuras posibilidades económicas de tipo 
agroindustrial   para el país y para la región cafetera  debido a sus innumerables 
aplicaciones, es de tener en cuenta que el proceso de industrialización no  se 
encuentra  en una fase muy avanzada  a pesar de los esfuerzos realizados por los 
diferentes  centros de investigación e innovación de la guadua,  aun no se han 
identificado oportunidades de mercados potenciales que permitan el desarrollo 
económico ni la aceptación de este producto debido  al desconocimiento de la 
estructura del esquema de comercialización de los productos a base de guadua. 
Los conceptos que se exponen a continuación son los términos más destacados e 
importantes para el desarrollo del proyecto:  
  
                                                             
27
 RECURSOS DE BIOLOGIA Y GEOLOGIA. Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible. [En Línea]. 
Lugar de publicación desconocido, s.f. [Citado el 20 de Abril de 2013] Disponible en 
<http://www.bioygeo.info/pdf/02_Medio_Ambiente_y_Desarrollo_Sostenible.pdf> 
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4.2.1 Guadua Angustifolia Kunth 
  
La guadua es un bambú espinoso perteneciente a la Familia Poacecae, a la sub-
familia Bambusoideae y a la tribu Bambuseae. En 1820, el botánico Kunth 
constituye este género utilizando el vocablo “guadua” con el que los indígenas de 
Colombia y Ecuador se referían a este bambú28.Es conocida en Colombia como 
Guadua,  identificada como un pasto de rápido crecimiento dotada de condiciones 
que la hacen ver como un recurso ideal para distintos campos de 
aprovechamiento en el campo agroindustrial, es además un recurso sostenible y 
renovable que hace parte de las nuevas políticas ambientales en el mundo. 
           
 
4.2.2 Mercado  
 
Para  Cravens “es un grupo de individuos que buscan satisfacer un deseo o una 
necesidad mediante la compra de productos o servicios”. 
 
Kloter  dice que “es el conjunto de compradores reales y potenciales de un 
producto donde manifiestan una necesidad y que cuentan con los recursos 
necesarios para obtener dicho producto o servicio”. 
 
Según Patricio Bonta y Mario  Farber  allí confluyen la oferta y la demanda. En un 
sentido menos amplio es el conjunto de todos los compradores reales y 
potenciales de un producto”. 
 
Allan L. Reid, en su libro “las técnicas modernas de ventas y sus aplicaciones” las 
define como “un grupo de gente que puede comprar un producto si así lo desea”29. 
 
También Rivera, Jaime en su libro “Dirección de Marketing” dice que se necesita 
un nuevo concepto de mercado donde “se constituya en una adecuada referencia 
competitiva para la empresa, y a su vez englobe aquellos productos  que son 
considerados por los consumidores  como satisfactores de una misma necesidad”  
 
La Comission on Environment and Development en 1987 realizó un documento  
donde se definió desarrollo sostenible, el cual sirvió de base para que se 
empezara en la sostenibilidad en cada actividad de una empresa además 
                                                             
28
 ESPINAL, Carlos Federico, MARTÍNEZ COVALEDA, Héctor, PINZON RUIZ, Nidyan y 
ESPINOSA PEREZ, Diana. La cadena de guadua en Colombia. Ministerio de Agricultura y 
Desarrollo Rural. Observatorio Agrocadenas Colombia. 2005.  p.1.  
29
 THOMPSOM, Ivan. “concepto de mercado”[en línea] Lugar de publicación desconocido, s.f. 
[citado 15 abril de 2013] Disponible en   
<http://www.itescam.edu.mx/principal/sylabus/fpdb/recursos/r92707.PDF>  
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Jacquelyn Ottman  en su libro “Green Marketing”  dice “ se debe innovar en las 
organizaciones teniendo consideraciones ambientales hacia el mercado”30 
 
En el presente trabajo se empleo el concepto de mercado desde el punto de vista 
ambiental donde se tengan en cuenta no solo las necesidades de los clientes si no 
también el ofrecimiento de productos y servicios más sustentables con el medio 
ambiente. 
 
 
4.2.3 Estudio de mercado 
  
La American Marketing Association (AMA) la define como “recopilación sistemática 
el registro y el análisis de datos acerca de los problemas relacionados con el 
mercado de bienes y servicios”.31 
 
Malhotra la define “como la identificación, la recopilación para así contar con datos 
más precisos y tomar decisiones, análisis y difusión de información de manera 
sistemática y objetiva para tomar decisiones para la solución de problemáticas e 
identificando oportunidades en el mercado”.32 
 
Marcial Cordoba en su libro “formulación y evaluación de proyectos sustenta que 
“es herramienta de mercadeo de recolección de datos e información acerca de los 
clientes, competidores y mercado busca estimar la cantidad de bienes y servicios 
que un grupo de personas adquiriría a cierto precio para así lanzar un nuevo 
producto mejorar o crear un plan de negocios con el objetivo de mejorar productos 
existentes y expandirse hacia abrir nuevos mercados”.33 
 
  
La FAO la define como “el proceso de analizar un mercado en el fin de determinar 
las posibilidades de venta para un producto y como alcanzar el éxito  con él” 
además resalta “es importante que en el sector agroindustrial haya en estudio de 
mercado ya que la construcción de las instalaciones resultan muy costosas y 
existen ONG´s  el mismo gobierno que pueden aportar para el desarrollo de estos 
sectores”.34 
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 AIDA, F. “Medio Ambiente y Producción” [en línea] Lugar de publicación desconocido, s.f. [citado 
15 abril de 2013] Disponible en <http://ambienteproduccion.blogspot.com/> 
31
 THOMPSOM, Ivan. “concepto de mercado”. [en línea] Lugar de publicación desconocido, s.f. 
[citado 15 abril de 2013] Disponible en   
<http://www.itescam.edu.mx/principal/sylabus/fpdb/recursos/r92707.PDF> 20SOSTENIBLE.pdf>  
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 IBAÑEZ, Cristián, “investigación de  Mercados” [en línea] Lugar de publicación desconocido, s.f.  
[citado 16 abril de 2013] Disponible en 
<http://www.bmg.cl/articulos/Investigacion%20de%20Mercados%20para%20web.pdf>  
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 CORDOBA, Marcial. Estudio de Mercado En: Formulación y Evaluación de Proyectos. 1 ed. 
Colombia: Yolanda Madero, 2006. P 147- 505 
34
 FAO. Estudio de Mercados agroindustriales [en línea] Roma, 2003 [citado 16 abril 2013] 
Disponible en <http://www.fao.org/docrep/006/y4532s/y4532s03.htm>  
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Para efectos del presente trabajo se tendrá en cuenta la definición de la FAO 
 
 
4.2.4 Mercadotecnia  
 
Para AMA “es una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, 
comunicar, entregar e incrementar ofertas que tienen valor para los consumidores, 
clientes socios y la comunidad en general”. 
Kloter por el contrario sustenta “es una ciencia, el arte de explotar, crear valor 
agregado para satisfacer las necesidades de un mercado u objetivo por un 
beneficio, tiene la idoneidad de identificar necesidades insatisfechas y deseos”. 
Lambin puntualiza que “es un proceso social, orientado hacia la satisfacción de 
necesidades de individuos y organizaciones, para la creación y el intercambio 
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades” 
Amador en su libro “Comercialización De Productos Agropecuarios Y 
Agroindustriales” la define “es la planificación  control de los bienes y servicios 
para beneficiar el idóneo desarrollo del producto y asegurar que el producto 
solicitado este en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad requerida, 
garantizando que los clientes que pertenecen al mercado conozcan, consuman e 
identifiquen el producto”. 
La comercialización incluye las siguientes funciones: 
 
-Investigación de mercados y del medio ambiente 
-Análisis del consumidor 
-Diseño del producto 
-Determinación de canales de distribución 
-Definición de la forma de comunicar al consumidor el mensaje sobre el producto 
-Estudio y definición sobre el precio que se cobrara por el producto.35 
 
Para efectos del presente trabajo se tendrá en cuenta la definición Kloter puesto 
que en su definición puntualiza “que la mercadotecnia es responsable del exceso 
de consumo y da iniciativas hacia la mercadotecnia sustentable. 
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 AMADOR, Manuel. FRANCOIS, Boicher. BLANCO, Marvin. Comercialización de Productos 
Agroindustriales. En: Comercialización De Productos Agropecuarios Y Agroindustriales. 1ed. Costa 
Rica, 04-97, p22-46 
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4.2.5 Canal de distribución 
 
Laura Fisher y Jorge espejo lo definen como “un grupo de intermediarios 
relacionados entre sí que hacen llegar los productos y servicios  de los fabricantes 
a sus consumidores”36 
Manuel Cantos en su libro “introducción al marketing” la contextualiza como “la 
ruta por donde circula el flujo de productos desde su creación en origen hasta 
llegar a su consumo o uso final está constituido por todo el conjunto de personas u 
organizaciones que facilitan la circulación del producto elaborado hasta llegar a las 
manos del consumidor”37 
Según Kloter y Amstrong es “el conjunto de organizaciones independientes que 
ayudan a hacer que un producto o servicio este disponible para su uso o 
consumidor final o por otras empresas” 
Mendoza por otra parte dice “son las etapas por las cuales deben pasar los bienes 
en el proceso de transferencia entre productor y consumidor final”. Se habla de 
consumidor final para diferenciarlo  de los compradores intermediarios  y de los 
consumidores intermediarios (agroindustrias transformadoras).38 
Para afectos del proyecto se tendrá en cuenta último concepto allí se relaciona el 
concepto de canal de distribución con el sector agroindustrial. 
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  LOEZA, José. Mercadotecnia [en línea]. [citado 16 abril 2013]. Disponible en 
http://mercadotecnia.jlueza.com/06_mktadm_distrib_IX.pdf  
37
 CANTOS, Manuel. Los Canales de Distribución. En: Introducción al comercio internacional. 1 ed. 
Barcelona: Universidad Oberta de Cataluya,1999. P 83- 173 
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 Curso de Gestión de agronegocios en Empresas Asociativas Rurales. [en línea]. [citado 18 abril 
2013] Disponible en 
<http://infoagro.net/programas/agronegocios/pages/cursoGestion/Modulo_IV/Modu04_pdf/Modulo_
04.pdf>  
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4.2.6 Cadena productiva 
 
Según Haguenauer una cadena productiva  es “una secuencia de estados 
sucesivos asumidos por las diversas materias primas en el proceso de 
trasformación”.39 
La cadena productiva según la Dirección Nacional de Planeación (DNP) es “el 
conjunto de eslabones vinculados entre sí por relaciones tipo proveedor- cliente- 
proveedor, comprende desde los bienes primarios su transformación en bienes 
intermedios”40 
Según ZASA  son  “el conjunto estructurado de procesos de producción que tiene 
en común un mismo mercado y en el que las características tecno-productivas de 
cada eslabón afectan la eficiencia y productividad de la producción en su 
conjunto”.41  
Otra institución que lo define es Mincetur de Perú  definiéndolo como “un sistema 
constituido por actores interrelacionados y por una sucesión de operaciones, de 
producción, transformación, comercialización de un producto, en un entorno 
determinado”42 
El concepto según “Dirección Nacional de Planeación, se empleó como referencia 
para el presente trabajo. 
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 Mercosur. Cadenas productivas en el Mercosur [en línea] Montevideo, 2006 [citado 20 abril 
2013] Disponible en 
<http://www.mercosur.int/msweb/00_Dependientes/FCM/ES/docs/IT%20%20017-06-Cadenas-
Foros-Ago06-CE%20ES.pdf>  
40
 DNP: Cadenas Productivas [en línea] [citado 18 abril 2013] Disponible en 
<https://www.dnp.gov.co/Portals/0/archivos/documentos/DDE/PRESENTACION.pdf>  
41
 ISAZA, Jairo. Cadenas Productivas Enfoques y Precisiones conceptuales. Universidad externado 
de Colombia [online], [citado 15 abril 2013]. Disponible en: 
http://revistas.uexternado.edu.co/index.php/sotavento/article/view/1602/1441  
42
 VEGA, Juan. Cadenas Productivas (en línea) (citado 18 abril 2013). Disponible en 
www.mincetur.gob.pe/comercio/ueperu/consultora/docs_taller/Presentaciones_Tumbes_y_Piura/1.
2.1.2.F1 Cadenas_Productivas 20080912.pdf   
28 
 
4.2.7 Asociatividad 
 
Raúl Poliak43 en un artículo de la revista IDEA dice “cuando hablamos de 
asociatividad, incluimos una cantidad de conceptos, como acuerdos, alianzas, 
estrategias, articulación entre grandes empresas y pymes, eslabonamientos 
productivos, rede; pero que finalmente es una estrategia de colaboración 
colectiva”.  
El director nacional del SERCOTEC, 2013  dice que la “asociatividad” es la clave 
en el crecimiento empresarial, particular mente en las MIPES (Pymes), generando 
una mayor cooperación y encuentro entre quienes desarrollan negocios, 
permitiéndoles mejorar la productividad  la competitividad, ampliar mercado, su 
calidad y reducir los costos. 
Para el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo “la asociatividad desarrolla 
mecanismos de acción conjunta y cooperación empresarial, que contribuye a que 
las empresas mejoren su posición de mercado, lo cual les permite tener una 
estructura más sólida y competitiva  si trabajan de manera conjunta. 
 
4.2.8 Desarrollo sostenible 
 
El concepto desarrollo sostenible se hace popular por unos de los principales 
líderes y defensores del medio ambiente  La Organización de las Naciones Unidas 
(ONU) para el Medio Ambiente y el Desarrollo,  la ONU  define desarrollo 
sostenible  como  “un desarrollo que satisfaga las necesidades del presente sin 
poner en peligro la capacidad de las generaciones futuras para atender sus 
propias necesidades”. 44 
Para Redclift   este concepto hace referencia al “sostenimiento  de niveles de 
consumo”  años  después Carpenter lo define como “el sostenimiento de los 
recursos naturales”, según Naredo este concepto se refiere al “sostenimiento de 
los niveles de producción”  donde aclara que una actividad es sostenible cuando 
                                                             
43
 LIENDO, Mónica y MARTÍNEZ, Adriana. Asociatividad. Una Alternativa para el Desarrollo  y 
Crecimiento de las Pymes. (en línea) (citado el 22 abril 2013). Disponible en  
http://www.fcecon.unr.edu.ar/investigacion/jornadas/archivos/liendoasociativ01.pdf  
44
 Centro de Información de las Naciones Unidas. Medio Ambiente y Desarrollo sostenible. [En 
línea]. Disponible en  http://www.cinu.mx/temas/medio-ambiente/medio-ambiente-y-desarrollo-so/. 
Mayo 21 2013] 
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“utiliza productos renovables para la producción renovable de un bien sustitutivo 
del consumidor”.45 
Shiva plantea lo siguiente “la sostenibilidad en la naturaleza implica mantener la 
integridad de los procesos, ciclos y ritmos de la naturaleza”. 46 
para los autores Bojo, Males y Unemo  establece que es posible lograr una 
sustentabilidad por medio de la reserva total de los recursos como: capital 
humano, capital físico reproductivo, recursos ambientales y recursos agotables.  
Para efectos del presente trabajo se empleó el concepto de desarrollo sostenible 
de la ONU. 
 
4.2.9 Producción más limpia 
 
El  concepto de producción más limpia ha tenido un sin fin de definiciones para la 
Oficina de Industria y Medio Ambiente  del Programa de las Naciones Unidas para 
el Medio Ambiente   (PNUMA) este concepto es “la aplicación continua de una 
estratégica ambiental preventiva integrada a procesos, productos y servicios para 
incrementar sobre estos la eficiencia y reducir el riesgo para el ser humano y el 
medio ambiente. La producción más limpia puede ser aplicada a procesos usados 
en cualquier tipo de industria, a los mismos productos y a distintos servicios 
ofrecidos a la sociedad”.47 
En el Manual De Producción más limpia  definen el concepto como “la aplicación 
de una estrategia ambiental preventiva a los procesos, productos y servicios para 
aumentar la eficiencia global y así reducir riesgos para seres humanos y 
ambiente”.48 
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 UNIVERSIDAD DE MURCIA. Teoria de las Tres Dimensiones. [Mayo 21 2013]. [En línea]. 
Disponible en http://www.um.es/gtiweb/adrico/medioambiente/tresdimensiones.htm.   
46
 Organización de los Estados Iberoamericanos. Desarrollo sostenible y Filosofía de la Tecnología. 
[Mayo 21 2013]. [En Línea] http://www.oei.org.co/cts/tef02.htm.  
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 Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales. Producción más Limpia. [Mayo 21 2013] [En línea: 
http://www.marn.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=176&Itemid=198.  
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 La Oficina de Industria y Medio Ambiente. Manual de producción más limpia. [Mayo 21 2013]. 
[En línea: 
http://www.unido.org/fileadmin/user_media/Services/Environmental_Management/CP_ToolKit_span
ish/PR-Volume_01/1-Textbook.pdf.  
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La Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable define producción más limpia 
como “una estrategia de gestión empresarial que integra la dimensión ambiental 
con un enfoque preventivo y de administración eficiente de recursos con el 
objetivo  de reducir riesgo, mejorar el cumplimiento legal y aumentar la 
competitividad de la empresa”. 49 
Para efectos del presente trabajo se empleo la definición de Las Naciones Unidas 
para el Medio Ambiente. 
 
 
4.3 MARCO LEGAL 
 
Certificación ISO 9001. 
Esta Norma Internacional especifica los requisitos para un sistema de gestión de 
la calidad, cuando una organización50: 
a. Necesita demostrar su capacidad para proporcionar regularmente 
productos que satisfagan los requisitos del cliente y los legales y 
reglamentarios aplicables, y 
b. Aspira a aumentar la satisfacción del cliente a través de la aplicación eficaz 
del sistema, incluidos los procesos para la mejora continua del sistema y el 
aseguramiento de la conformidad con los requisitos del cliente y los legales 
y reglamentarios aplicables. 
 
Certificación ISO 14000 
La Norma ISO 14000 es un conjunto de estándares internacionales que definen 
los requisitos necesarios para el desarrollo e implementación de un sistema de 
gestión que asegure la responsabilidad ambiental de la empresa previniendo la 
                                                             
49
 La Secretaria De Ambiente Y Desarrollo Sustentable, Programa de Producción más Limpia  y 
competitividad empresarial. Mayo 21 2010]. [En línea] 
http://www.medioambiente.gov.ar/archivos/web/UPLCS/File/PL.pdf.  
50
 ISO. ISO 9001. Sistemas de gestión de la calidad-requisitos. Cuarta edición. ISO 2008. 
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contaminación pero considerando las necesidades socioeconómicas de la 
compañía51. 
Esta norma no tiene categoría de ley, es decir, su adopción no es de carácter 
obligatorio en las empresas. Sin embargo, la no adopción de esta norma limita a 
las empresas a competir únicamente en el mercado nacional hasta el momento en 
que sea el propio gobierno el que obligue a la industria a la adopción de la misma. 
Ni que hablar de competir internacionalmente, a este nivel es ya requisito contar 
con un sistema de gestión ambiental regido por el ISO 1400052. 
NTC 5301 “Secado e inmunizado de los culmos de guadua” 
El objetivo de la norma es establecer los requisitos que se deben seguir para la 
preservación y secado de los culmos de Guadua angustifolia de acuerdo con las 
aplicaciones y usos53. 
NTC 5458 “Artesanías y muebles en guadua” 
Esta norma establece los requisitos que se deben cumplir para el proceso de 
elaboración de muebles y artesanías con culmos maduros de Guadua angustifolia 
Kunth y los aspectos de calidad de los productos resultantes de estos procesos54. 
  
  
                                                             
51
 Norma ambiental ISO 14000. {en línea}. {14 noviembre de 2014}. Disponible en 
http://gomascurico.cl/download/NORMA%20ISO%201400.pdf 
52
 Ibíd. 
53
 Icontec. NTC 5301. Preservación y secado del culmo de guadua Angustifolia Kunth. Primera 
actualización. Bogotá. Icontec, 2007. 
54
 Icontec. NTC 5458. Elaboración de artesanías y muebles con culmos de guadua Angustifolia 
Kunth. Editada. Bogotá. Icontec, 2006. 
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4.4 ESTADO DEL ARTE 
 
La guadua constituye el género de bambú nativo más importante de América  
tropical, es endémica de este continente, con aproximadamente 30 especies  
distribuidas desde México hasta Argentina, las cuales se pueden encontrar en  un 
rango de altitud que va desde el nivel del mar hasta los 2.200 m.s.n.m.  Es 
considerada el tercer bambú más grande del mundo, superada únicamente  por 
dos especies asiáticas. La guadua es una gramínea gigante que puede  alcanzar 
30 metros de altura o más y cuyo diámetro puede variar de uno a 22  
centímetros55. 
La Guadua es una planta leñosa arborescente que pertenece a la familia del 
bambú, es una gramínea, un pasto gigante; por ser gramínea es familia de la caña 
de azúcar, del trigo, del arroz que forman nuestro diario vivir56. 
La guadua es un producto forestal cuyo uso en la construcción del paisaje 
campesino colombiano ha sido tradicional durante muchos años. Sin embargo, 
sólo desde hace poco tiempo su importancia económica y social está siendo 
valorada. En la zona cafetera y, en general, en la región Andina colombiana la 
guadua es un producto significativo en la construcción de vivienda, puentes, 
canaletas, acueductos, y en la elaboración de artesanías, utensilios de cocina e 
instrumentos musicales. Además, ha recibido un importante apoyo de las 
corporaciones autónomas regionales dadas sus características ecológicas que le 
permiten ser una fuente importante de agua. Igualmente es importante en la 
regulación de los caudales, así como en la captura de CO2, y en la purificación del 
ambiente57. 
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 MORENO MONTOYA, Luis Edgar, OSORIO SERNA, Lina Rocío y TRUJILLO DE LOS RÍOS, 
Efraín Eduardo. Estudio de las propiedades mecánicas de haces de fibra de guadua Angustifolia. 
En: Ingeniería y Desarrollo. 20 (Jul-Dic. 2006); 125 – 133.  
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Yesinith y CORTÉS, María del Pilar. Evaluación y documentación de prácticas sobresalientes 
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de Agricultura y desarrollo rural. PRONATTA. FUNDAIN. 2003. p.13 
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La Cadena de la guadua, constituida recientemente, se enfrenta a retos muy 
importantes para lograr ser competitiva. En primer lugar, el guadual debe ser 
valorado económicamente por sus propietarios, pues hasta el momento son en su 
mayoría agentes externos a las fincas (guadueros) quienes lo aprovechan; en 
segundo lugar es necesario que se modernicen los sistemas tradicionales de 
explotación pues en la actualidad se llevan a cabo a través de prácticas empíricas 
que con frecuencia ocasionan daños en el guadual y no siempre satisfacen las 
demandas de calidad del mercado. Igualmente es necesario el desarrollo 
tecnológico y el fortalecimiento institucional y comercial en todos los eslabones de 
la Cadena58. 
4.5 DELIMITACIÓN DEL ESTUDIO 
 
4.5.1 Delimitación Espacial: 
El presente trabajo se realizó en el Departamento de Risaralda. 
  4.5.2   Delimitación Temporal:  
La caracterización del eslabón de comercialización de la Guadua 
Angustifolia Kunth, se realizó en un tiempo de aproximadamente 1 año. 
 
4.5.3 Delimitación Demográfica: 
Empresas del sector de comercialización de la guadua Angustifolia Kunth.  
                                                             
58
 Ibíd. 
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5 HIPÓTESIS 
 
 
 El eslabón de comercialización de la Guadua Angustifolia Kunth en el 
departamento de Risaralda, se ve afectado debido a la falta de organización 
y la desarticulación que presenta la cadena de valor de la Guadua. 
 
 
 La Guadua Angustifolia Kunth es un recurso natural renovable de grandes 
perspectivas para promover procesos de desarrollo sostenible, sin embargo 
la falta de capacidad de inversión  por parte de los empresarios para 
emprender grandes proyectos de gestión productiva con nuevas 
tecnologías que proporcionen valor agregado, no permite el acceso a un 
mercado rentable. 
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6 DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
6.1 TIPO DE ESTUDIO 
 
Para realizar el presente proyecto se llevará a cabo una  investigación de carácter 
descriptivo, en la cual se elaborará un perfil del estado de los organismos 
comercializadores de la guadua Angustifolia Kunth, buscando caracterizar y 
evaluar  los principales problemas que se presentan en el eslabón de 
comercialización; ya sea en los productos, precios, demanda, oferta, canales de 
distribución,  viabilidad, potencialidad y beneficios en el mercado nacional. 
 
 
6.2 FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
ETAPA I: se hará  una reunión  dirigida  por el asesor  del proyecto para 
contextualizar a todos los integrantes del equipo de trabajo a cerca del tema a 
investigar  y así  acordar la forma en que se llevaran a cabo cada algunas de las 
actividades para el desarrollo del proyecto. 
 
 
 ETAPA II: recolección de información mediante una encuesta estructurada a los  
diferentes entes comercializadores que se encuentran en el eje cafetero, a su vez 
el  análisis de documentos de estudios realizados por  instituciones y organismos 
especializados en explorar este recurso natural  como los son: CARDER, GATA, 
Sociedad colombiana de Bambú y Centro de Producción más limpia, entre otros;  
donde allí se puedan  identificar las diferentes problemáticas existentes en el 
gremio de la guadua.  
 
ETAPA III: se realizará un estudio y un análisis de teorías de comercialización 
relacionadas con el tema, necesarias para el desarrollo del proyecto, que permitan 
abordar el tema desde lo teórico  e identificar sus equivalencias en el entorno del 
problema a solucionar en el mercado de la guadua  (canales de distribución, 
estudio de oferta- demanda, gustos, preferencias, actitudes e intereses de los 
consumidores de productos en guadua). 
 
ETAPA IV: recopilación y tabulación de la información obtenida por medio de la 
encuesta estructurada y el estudio de campo   con su respectivo análisis, 
abordando el problema central “desconocimiento de la estructura del esquema de 
comercialización de los productos de guadua Angustifolia Kunth”  
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ETAPA V: presentación del diagnóstico general ante el asesor del  proyecto,  
según las evidencias encontradas en el análisis de la información recolectada y 
experiencias de campo durante el proceso de desarrollo del proyecto. 
 
ETAPA VI: presentación de documento final “caracterización del eslabón de 
comercialización de la guadua angustifolia kunth en el departamento de 
Risaralda”. 
 
 
6.3 POBLACIÓN  
 
El presente proyecto se llevará a cabo  en los diferentes entes comercializadores 
de guadua,  instituciones y organizaciones especializadas en el tema, como la 
CARDER, GATA, Sociedad colombiana de Bambú y Centro de Producción más 
limpia, entre otros; aquellos que han desarrollado estudios acerca de la Guadua 
Angustifolia Kunth, que con su conocimiento contribuyan al desarrollo del 
proyecto. 
 
 
6.4 MUESTRA  
 
La base de datos de empresas comercializadoras de guadua está compuesta por 
70 empresas, de las cuales tras comunicación previa se constató que 27 de estas 
ya no existían o no comercializaban el producto.  
La muestra con la cual se trabajó, consta de 14 empresas comercializadoras de 
guadua Angustifolia Kunth de Dosquebradas y Pereira, seleccionadas bajo la 
técnica de muestreo por conveniencia, en donde los sujetos seleccionados son 
aquellos que presenten mayor proximidad geográfica y facilidad para acceder a 
ellos. 
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6.5 MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN  
 
Para realizar el presente  proyecto se han seleccionado las siguientes 
herramientas:  
 
 Información primaria (Entrevista y Encuesta) 
 Información secundaria 
 Recopilación documental    
 Entrevistas a profundidad 
 
 
6.6 VARIABLES E INDICADORES 
Para el desarrollo del presente trabajo, las variables que se  tuvieron en cuenta 
fueron las siguientes: 
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MACRO 
VARIABLE 
VARIABLE SUB VARIABLE 
SUB - SUB 
VARIABLE 
DEFINICIÓN 
INDICADOR 
NOMBRE DEL 
INDICADOR 
UNIDAD DE 
MEDIDA 
UNIDAD 
OPERACIONAL 
POLÍTICAS E 
INSTRUMENTOS 
DE POLÍTICA 
POLÍTICA 
COMERCIAL 
INCENTIVOS A LAS 
EXPORTACIONES 
Tipos de incentivos 
a las exportaciones 
Beneficios que reciben las 
empresas exportadoras 
Incentivos a las 
exportaciones 
Tipo Modalidad 
Incentivos a los 
que han accedido 
las empresas 
comercializadoras 
Tipos de beneficios que 
han recibido las empresas 
comercializadoras   
Empresas que 
han recibido 
incentivos a las 
exportaciones 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han recibido 
incentivos a las 
exportaciones / 
Total empresas 
encuestadas) x 
100  
Incentivos a las 
exportaciones 
recibidos por las 
empresas 
Tipo 
Tipos de 
incentivos a las 
exportaciones 
recibidos por las 
empresas 
encuestadas 
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ACUERDOS Y 
TRATADOS 
COMERCIALES 
Tipos de acuerdos 
y tratados 
comerciales 
Tratado o acuerdo entre 
dos o más partes, en el 
cual se establece el 
modelo de relaciones en 
los intercambios 
comerciales entre los 
firmantes 
Acuerdos y 
tratados  
comerciales 
Tipos Modalidad 
Uso de los 
acuerdos y 
tratados 
comerciales por 
parte de las 
instituciones 
Acuerdos o tratados 
comerciales a los que se 
han acogido las 
instituciones para obtener 
los beneficios pactados en 
ellos 
Uso de los 
acuerdos y 
tratados 
comerciales 
Porcentual 
(No. De 
instituciones que 
hacen uso de 
los acuerdos y 
tratados 
comerciales / 
Total 
instituciones 
encuestadas) x 
100 
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Tipos de 
acuerdos y 
tratados 
comerciales 
usados por las 
instituciones 
Tipo Modalidad 
POLÍTICA DE 
PRODUCTIVI
DAD Y 
COMPETITIV
IDAD 
INSTRUMENTOS DE 
PROMOCIÓN 
Tipos de 
instrumentos de 
promoción 
Instrumentos que 
permitan la visibilidad, el 
posicionamiento en el 
mercado, apertura de 
nuevos mercados y la 
captación de clientes  
Instrumentos de 
promoción  
Tipo Modalidad 
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Uso de los 
instrumentos de 
promoción 
Maneras en que se usan 
los instrumentos de 
promoción 
Uso del 
instrumento de 
promoción 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han hecho uso 
de los 
instrumentos de 
promoción / 
Total empresas 
encuestadas) x 
100 
Tipos de 
instrumentos de 
promoción 
usados 
Tipo Modalidad 
INSTRUMENTOS DE 
FORMALIZACIÓN 
EMPRESARIAL 
Tipos de incentivos 
a la formalización 
de empresas 
Beneficios ofrecidos a las 
empresas que se 
formalicen 
Tipos de 
incentivos a la 
formalización 
empresarial 
Tipo Modalidad 
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Incentivos a los 
que han accedido 
las empresas que 
se formalizaron 
Tipos de beneficios que 
han recibido las empresas 
que se formalizaron 
Empresas que 
han recibido 
incentivos por la 
formalizarse  
Porcentual 
(No. Empresas 
que han recibido 
incentivos por 
formalizarse / 
Total emrpesas 
formalizadas) * 
100 
Tipos de 
incentivos 
recibidos 
Tipo Modalidad 
 FORTALECIMIENTO 
EMPRESARIAL 
Tipos de 
fortalecimiento 
empresarial 
Estrategias dirigidas al 
aumento de las 
capacidades de la 
empresa, para desarrollar 
una mejor respuesta en 
las demandas del 
mercado 
Tipos de 
incentivos de 
fortalecimiento 
Tipo Modalidad 
Uso de 
instrumentos de 
fortalecimiento 
empresarial 
Maneras en que se usan 
los instrumentos de 
fortalecimiento 
empresarial 
Uso de los 
instrumentos de 
fortalecimiento 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han hecho uso 
de los 
instrumentos de 
fortalecimiento / 
Total empresas 
encuestadas) x 
100 
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POLÍTICA DE 
EMPRENDIM
IENTO 
PROGRAMAS DE 
EMPRENDIMIENTO 
Tipos de 
programas de 
emprendimiento 
Estrategias para apoyar el 
emprendimiento, la 
creación de empresa, el 
desarrollo y el 
fortalecimiento 
empresarial  
Tipos de 
programas de 
emprendimiento 
Tipo Modalidad 
Participación en los 
programas de 
emprendimiento 
por parte de las 
empresas 
comercializadoras 
Participación de las 
empresas 
comercializadoras en los 
diferentes programas de 
emprendimiento 
Participación en 
los programas de 
emprendimiento 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
participan en los 
programas de 
emprendimiento 
/ Total empresas 
encuestadas) 
*100 
Forma de 
participación en los 
programas de 
emprendimiento 
Componentes de los 
programas de 
emprendimiento en los 
que participan las 
empresas 
comercializadoras 
Componentes del 
programa de 
emprendimiento 
en el que 
participa 
Tipo Modalidad 
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ASOSIATIVID
AD 
ARTICULACIÓN AL 
INTERIOR DEL 
ESLABÓN DE 
COMERCIALIZACIÓN 
Grado de 
articulación en el 
eslabón 
Percepción de los actores 
del eslabón de 
comercialización en 
cuanto a la intensidad su 
articulación 
Grado de 
intensidad de la 
articulación al 
interior del 
eslabón de 
comercialización 
Cualidad 
* Muy alto                                      
*Alto                                                           
*Medio                                            
*Bajo                                             
*Muy bajo 
Obstáculos para la 
articulación de los actores 
del eslabón de 
comercialización 
Obstáculos para 
la articulación 
Tipo 
Tipos de 
obstáculos 
presentados por 
los encuestados 
Mecanismos de 
articulación al 
interior del eslabón 
de 
comercialización 
La forma como el eslabón 
de comercialización de la 
guadua se articula 
Conocimiento de 
los mecanismos 
de articulación 
Porcentaje 
(Número de 
mecanismos 
conocidos/Núme
ro de 
mecanismos de 
articulación 
existentes) *100 
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Participación en la 
articulación del eslabón 
de la guadua 
Participación en 
los mecanismos 
de articulación 
Porcentaje 
(Número de 
empresas que 
participan en los 
mecanismos de 
articulación / 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
ARTICULCIÓN ENTRE 
ESLABONES 
Grado de 
articulación entre el 
eslabón de 
comercialización 
con los eslabones 
de producción y el 
cliente 
Percepción de los actores 
de los eslabones en 
cuanto a la intensidad su 
articulación 
Grado de 
intensidad de la 
articulación entre 
eslabones 
Cualidad 
* Muy alto                                      
*Alto                                                           
*Medio                                            
*Bajo                                             
*Muy bajo 
Obstáculos para la 
articulación de los actores 
de los eslabones de la 
cadena de la guadua  
Obstáculos para 
la articulación de 
los eslabones 
Tipo 
Tipos de 
obstáculos 
presentados por 
los encuestados 
46 
 
Mecanismos de 
articulación entre 
eslabones 
La forma como los 
eslabones se articulan 
Conocimiento de 
los mecanismos 
de articulación 
entre eslabones 
Porcentaje 
(Número de 
mecanismos 
conocidos/Núme
ro de 
mecanismos de 
articulación 
existentes) *100 
Participación en la 
articulación de los 
eslabones  
Participación en 
los mecanismos 
de articulación 
entre eslabones 
Porcentaje 
(Número de 
empresas que 
participan en los 
mecanismos de 
articulación / 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
DIAGNOSTICO 
INTERNO  
GESTION 
GERENCIAL 
PLANEACION 
ESTRATEGICA 
Estrategias 
comerciales 
Conjunto de actividades 
que se pretenden llevar a 
cabo en la organización, 
relacionadas con el 
mercado específico al que 
se dirige 
Estrategias 
implementadas  
Tipo Modalidad 
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Eficacia de 
metas 
Porcentual 
(resultado 
esperado/resulta
do real) *100 
Misión 
Es la razón de ser de una 
organización, el motivo 
por el cual existe 
Empresas con 
una misión 
establecida 
Porcentual 
(No. de 
empresas 
encuestadas/ 
No. empresas 
con respuesta 
positiva) *100 
Visión 
Indica hacia dónde se 
dirige la organización a 
largo plazo y en qué se 
deberá convertir 
Empresas con 
una visión 
establecida 
porcentual 
(No. de 
empresas 
encuestadas/ 
No. de 
empresas con 
respuesta 
positiva) *100 
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ASIGNACIÓN DE 
RECURSOS 
Presupuesto 
Plan de operaciones y 
recursos de una empresa, 
que se formula para lograr 
en un cierto periodo los 
objetivos propuestos y se 
expresa en términos 
monetarios 
Asignación del 
Presupuesto 
Cualidad 
* No hay 
asignación             
*Baja                                       
*Medio                                         
*Alto 
Recursos 
Tecnológicos  
Medios con los que se 
vale la tecnología para 
cumplir su propósito 
Asignación de 
recursos 
Tecnológicos 
Cualidad 
                      
PLANES DE 
CONTINGENCIA  
Frente a la 
Competencia  
Acciones que se toman 
con base en las 
debilidades y fortalezas 
que las organizaciones 
identifican de otras 
compañías, para poder 
afrontar el crecimiento de 
la competencia. 
Estudio de la 
competencia 
Cualidad 
*Conocen la 
competencia                    
*La conocen 
medianamente                     
*No la conocen 
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Frente a la 
evolución del 
mercado 
Predicciones que una 
empresa realiza frente al 
crecimiento y nuevas 
necesidades del  entorno 
Estudios de 
mercado y 
entorno 
Cualidad 
Estudios de 
mercado 
realizados 
durante la 
existencia de la 
empresa 
GESTION 
HUMANA  
CAPACITACIÓN  
  
Actividades realizadas 
con el fin de mejorar la 
actitud, conocimiento, 
habilidades o conductas 
del personal, 
respondiendo a unas 
necesidades  
Cronograma de 
capacitación 
Porcentual 
(No. de 
empresas que 
cuentan con un 
cronograma de 
capacitación / 
Total empresas 
encuestadas) * 
100 
Cumplimiento del 
cronograma de 
capacitación 
Porcentual 
(No. De 
capacitaciones 
programadas/No
. De 
capacitaciones 
efectuadas) * 
100  
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Nivel de 
capacitación de 
los empleados  
Porcentual 
(N° de 
empleados 
capacitados/N° 
de empleados 
total)*100 
Eficacia de las 
capacitaciones  
Porcentual 
(N° de 
trabajadores 
que han 
actualizado sus 
conocimientos/ 
N° de asistentes 
en las 
capacitaciones) 
FORMACIÓN 
  
Nivel de formación que 
tienen los empleados en 
los diferentes procesos de 
la compañía 
Formación Cualidad 
* Primaria                                      
*Secundaria                                          
* Técnico                                          
* Tecnológico                                   
* Profesional 
51 
 
SELECCIÓN DE 
PERSONAL  
  
Métodos que usa la 
compañía para la 
selección del personal 
Métodos de 
selección del 
personal 
Cualidad 
* Dinámica de 
grupo                                           
* Pruebas 
profesionales                  
*Test 
psicotécnico                     
*Entrevistas de 
selección               
DEPARTAMENTO DE 
GESTION HUMANA  
  
Compañías que tienen un 
departamento de gestión 
humana establecido 
Gestión humana Porcentual 
(No. de 
empresas que 
tienen Dpto de 
GH / Total 
empresas con 
encuestadas) * 
100 
PLANES DE 
SEGURIDAD 
  
Acciones que toma una 
compañía para la 
prevención de accidentes 
o cualquier evento fortuito 
con sus empleados 
Seguridad Cualidad  
* Definido                                      
*Medianamente 
definido                                                
*No está 
definido 
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POLITICAS 
  
Conocimiento que tienen 
los empleados de las 
políticas internas de la 
organización 
Conocimiento de 
políticas internas 
Cualidad 
*Las conoce                           
*Medianamente 
conocidas                                           
*No las conoce 
FINANCIERA 
RENTABILIDAD DE LA 
COMERCIALIZACIÓN 
  
Cuál es la rentabilidad 
que genera comercializar 
productos a base de 
guadua, materia prima, 
etc. 
Utilidad Tipo Modalidad 
CRECIMIENTO DE LA 
ORGANIZACIÓN 
Crecimiento 
Crecimiento que han 
obtenido las compañías 
en los últimos dos años, 
frente a la 
comercialización de sus 
diferentes alternativas al 
mercado 
Crecimiento Porcentual 
(Producción año 
2012-
Producción año 
2013)*100 
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COMERCIALI
ZACION Y 
MARKETING 
TIPOS DE PRODUCTOS 
COMERCIALIZADOS 
Tipos de productos 
comercializados 
Cuáles son los tipos de 
producto a base de 
guadua que comercializan 
Tipos de 
productos  
Tipo 
* Muebles 
- Artesanías 
- Materia prima 
para 
construcción 
- Pisos 
- Corrales y 
cercos 
- Carbón vegetal 
- Textiles 
- Instrumentos 
musicales 
- Otros 
MERCADO DESTINO 
DE LOS PRODUCTOS 
  
Destino al cual están 
dirigidos los productos a 
base de guadua que 
ofrecen 
Mercado destino Tipo 
* Local 
* Regional 
* Nacional 
* Internacional 
ESTRUCTUR
A 
ORGANIZACI
ONAL 
FUNCIONES  
  
Actividades a realizar por 
cada empleado, definidas 
en el manual de funciones 
Manual de 
funciones 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
tienen manuales 
de funciones 
definidos / Total 
empresas 
encuestadas) * 
100 
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Conocimiento del 
manual de 
funciones  
Cualidad 
* Conoce el 
manual de 
funciones                         
*Conoce muy 
poco el manual 
de funciones                    
*No conoce el 
manual de 
funciones                   
PLAN DE INCENTIVOS  
  
Plan que se desarrolla 
con el fin de incrementar 
la fidelización y el 
compromiso del empleado 
con la empresa 
Tipos de 
Incentivos  
Cualidad 
Incentivos 
económicos:      
*Aumento de 
salario por 
méritos                                            
* Bonos                                            
* Planes de 
préstamos       * 
Primas 
extralegales         
* Otros                         
Incentivos no 
económicos:                                      
* 
Enriquecimiento 
del puesto de 
trabajo                                                        
* Recreativos                         
* Asistenciales                          
* Otros 
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REMUNERACIÓN 
  
Satisfacción por parte de 
los empleados con 
respecto a su 
remuneración 
Nivel de 
satisfacción 
Cualidad 
*Muy satisfecho                                                                                                                                                                                                                                   
*Satisfecho                                       
*Poco satisfecho                              
*Insatisfecho 
CONOCIMIENTO DE 
LAS 
CARACTERISTICAS DE 
LA GUADUA 
  
Es el nivel de 
conocimiento que tienen 
los comercializadores en 
cuanto a las 
características de la 
guadua Angustifolia 
Kunth, con el fin de 
ofrecer y dar a conocer 
sus productos en el 
mercado 
Grado de 
conocimiento de 
las 
características de 
la Guadua 
Angustifolia 
Kunth 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
conocen las 
características 
de la guadua 
Angustifolia 
Kunth/ Total 
empresas 
encuestadas) * 
100 
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CONOCIMIENTO DE 
LAS CONDICIONES DE 
PRODUCCIÓN DE LA 
GUADUA 
  
Grado de conocimiento de 
las condiciones de 
producción de la guadua, 
como sitio de extracción, 
plagas y enfermedades de 
la guadua y grado de 
madurez, con el fin de 
adquirir un producto de 
buena calidad, de acuerdo 
a las necesidades de los 
productos a comercializar 
Grado de 
conocimiento de 
las condiciones 
de la guadua 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
conocen las 
condiciones de 
producción de la 
guadua 
Angustifolia 
Kunth/ Total 
empresas 
encuestadas) * 
100 
GRADO DE MADUREZ 
ÓPTIMO  
  
Es el grado de madurez 
adecuado, que debe tener 
la guadua Angustifolia 
Kunth para la elaboración 
de los productos a 
comercializar 
Grado de 
madurez óptimo 
de la guadua 
Tipo Modalidad 
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ALMACENAMIENTO DE 
LOS PRODUCTOS A 
COMERCIALIZAR 
  
Forma de almacenar los 
productos a comercializar, 
de tal manera que no se 
deteriore su presentación 
física 
Almacenamiento 
de los productos 
a comercializar 
Tipo Modalidad 
CONOCIMIENTO DE 
LAS VIRTUDES DE LA 
GUADUA DE ACUERDO 
AL TIPO DE MERCADO 
  
Grado de conocimiento de 
las condiciones que se 
deben tener de acuerdo al 
tipo de mercado  
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SOPORTE 
INSTITUCIONAL 
PROGRAMA
S DE 
EMPRENDIM
IENTO 
TIPOS DE 
PROGRAMAS DE 
EMPRENDIMIENTO 
  
Programas para el 
mejoramiento de la  
gestión  y  desarrollo de 
competencias, 
capacidades para acceder 
a mejores oportunidades 
de negocios 
Tipos de 
programas para 
mejorar 
competencias y 
capacidades 
para mejores 
oportunidades de 
negocio 
Tipo Modalidad 
PARTICIPACIÓN EN 
LOS TIPOS DE 
PROGRAMAS DE 
EMPRENDIMIENTO 
  
Participación en los tipos 
de programas de 
emprendimiento por parte 
de las empresas 
comercializadoras  
Participación en 
programas de 
emprendimiento 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
participan en los 
programas de 
emprendimiento 
/ Total empresas 
encuestadas) 
*100 
FORMAS DE 
PARTICIPACIÓN EN 
LOS PROGRAMAS DE 
EMPRENDIMIENTO 
  
Componentes de los 
programas de 
emprendimiento en los 
que participan las 
empresas 
comercializadoras 
Componentes de 
programas de 
emprendimiento  
Tipo Modalidad 
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FORTALECI
MIENTO 
EMPRESARI
AL 
TIPOS DE 
PROGRAMAS DE 
FORTALECIMIENTO 
EMPRESARIAL 
  
Estrategias dirigidas al 
aumento de las 
capacidades de la 
empresa, para desarrollar 
una mejor respuesta en 
las demandas del 
mercado 
Tipos de 
programas de 
fortalecimiento 
empresarial 
Tipo Modalidad 
PARTICIPACIÓN EN 
LOS PROGRAMAS DE 
FORTALECIMIENTO 
EMPRESARIAL 
Participación en 
programas de 
fortalecimiento 
empresarial  
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
participan en los 
programas de 
fortalecimiento 
empresarial / 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
FORMALIZA
CIÓN 
EMPRESARI
AL 
BENEFICIOS QUE SE 
OBTIENEN AL 
FORMALIZARSE 
  
Formalización empresarial  
para tener estabilidad, 
seguridad, estabilidad, 
reconocimiento y abrir 
nuevas oportunidades de 
Beneficios 
obtenidos al 
formalizar la 
empresa 
Tipo Modalidad 
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negocio. 
Empresas que ha 
obtenido 
beneficios al 
formalizarse 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han obtenido 
beneficios al 
formalizarse / 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
Tipo de beneficio  
obtenido al 
formalizarse la 
empresa 
Tipo Modalidad 
PROGRAMA
S DE 
PROMOCION 
POSIBLES BENEFICIOS 
AL PARTICIPACR EN 
LOS PROGRAMAS DE 
COMERCIALIZACIÓN 
  
Programas de 
comercialización 
nacionales e 
internacionales por parte 
del gobierno para con el 
fin de lograr un mayor 
promoción de productos a 
base de guadua  
Tipo de beneficio 
obtenido al 
participar en 
programas de 
promoción 
Tipo Modalidad 
EMPRESAS QUE HAN 
OBTENIDO 
BENEFICIOS DE LOS 
PROGRAMAS DE 
COMERCIALIZACIÓN 
Empresas que 
han obtenido 
beneficios en 
programas de 
promoción 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han obtenido 
beneficios en 
programas de 
promoción / 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
BENEFICIOS 
OBTENIDOS POR LAS 
EMPRESAS QUE HAN 
PARTICIPADO EN 
PROGRAMAS DE 
COMERCIALIZACIÓN 
Tipo de beneficio 
obtenido de 
programas de 
promoción 
Tipo Modalidad 
61 
 
PROGRAMA
S DE 
FINANCIACI
ON 
TIPOS DE 
PROGRAMAS DE 
FINANCIACIÓN 
  
Programas de 
financiación nacionales  e 
internacionales por parte 
del gobierno que 
contribuyen a fortalecer al 
sector guaduero    
Tipos de 
programas de 
financiación  
Tipo Modalidad 
PARTICIPACIÓN EN 
LOS PROGRAMAS DE 
FINANCIACIÓN 
Empresas que se 
han beneficiado 
de programas de 
financiación 
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
han participado 
en programas 
de financiación/ 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
BENEFGICIOS 
OBTENIDOS POR LAS 
EMPRESAS QUE HAN 
PARTICIPADO DE 
PROGRAMAS DE 
FINANCIACIÓN 
Tipo de 
beneficios que se 
obtienen al 
participar en 
programas de 
financiación 
Tipo Modalidad 
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PROGRAMA
S DE 
ASOCIATIVI
DAD 
TIPOS DE 
PROGRAMAS DE 
ASOCIATIVIDAD  
  
Programas de 
asociatividad que  brindan 
mecanismos para crear  
mayor solidez y mayor 
competencia entre las 
empresas del sector 
guaduero 
Tipos de 
programas de 
asociatividad  
Tipo Modalidad 
PARTICIPACIÓN DE 
PROGRAMAS DE 
ASOCIATIVIDAD 
Empresas que 
participan 
activamente en 
programas de 
asociatividad  
Porcentual 
(No. De 
empresas que 
participan 
activamente en 
programas de 
asociatividad/ 
Total empresas 
encuestadas) 
*100 
EFECTIVIDAD ENTRE 
ESLABONES 
Apreciación que 
tienen los actores 
comercializadore
s de guadua al 
participar en los 
programas de 
asociatividad 
Cualidad 
Apreciación Alta 
Apreciación 
Media 
 Apreciación 
Baja 
BENEFICIOS AL 
PARTICIPAR EN 
PROGRAMAS DE 
ASOCIATIVIDAD 
Tipo de 
beneficios que se 
obtienen al 
participar en 
programas de 
asociatividad 
Tipo Modalidad 
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7 RESULTADOS 
 
7.1 DESTINO DEL MERCADO DE LA GUADUA 
7.1.1 Destino del mercado del producto de acuerdo con su localización: 
Figura 3. Destino de comercialización  
 
Fuente: Construcción propia 
El 71.42% de las empresas entrevistadas manifiestan que el mercado principal 
que abastecen con guadua es el local, seguido por el mercado regional y nacional 
que abarca el 28.57% de su distribución y por último el internacional con un 
margen de sólo el 21.42%, lo que indica que la exportacion de guadua Angustifolia 
Kunth no se da en gran volumen pese a su importancia para el comercio local y en 
menor estancia el regional y el nacional. Es importante hacer énfasis en que estas 
preguntas son de múltiples respuestas, por lo que los encuestados podían señalar 
más de una, lo que excede el 100% 
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7.1.2 Países destino, en caso de realizar exportaciones: 
Pese a que los niveles de exportación de las empresas que comercializan guadua 
es limitado, los países a los que esta es exportada principalmente son: Alemania 
con un 21.42%, Estados Unidos con un 21.42%, España con el 14.28%, 
Guatemala y Holanda con el 7.14%. 
Figura 4. Países de exportación. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
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7.2 INCENTIVOS O BENEFICIOS 
7.2.1 Conocimiento de los tipos de incentivos o beneficios económicos que 
brindan instituciones públicas o privadas para apoyar la salida de productos 
a otros países: 
Figura 5. Conocimientos incentivos o beneficios económicos. 
 
Fuente: Construcción propia 
En el gráfico se puede observar que el 85.72% de las empresas comercializadoras 
de guadua desconoce los incentivos o beneficios económicos que otorga la 
institucion pública y la privada a las exportaciones y sólo el 14.28% tienen 
conocimiento de los incentivos que pueden favorecer su labor productiva.  
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7.2.2 Tipo de beneficio o incentivo que han recibido: 
Figura 6. Beneficios o incentivos recibidos. 
 
Fuente: Construcción propia 
El 64.28% de las empresas manifiesta no haber recibido ningún tipo de incentivo  
durante su vida productiva, lo cual es preocupante puesto que no existe la misma 
fortaleza en las áreas financiera, de capacitación, de promoción y de asesoría, que 
en las empresas que si son incentivadas por su labor comercial. 
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7.3 ACUERDOS COMERCIALES 
7.3.1 Conocimiento y aprovechamiento de acuerdos comerciales 
Figura 7. Lista de acuerdos comerciales. 
 
Fuente: Construcción propia 
Las empresas colombianas desconocen los acuerdos comerciales con otros 
países, manifestando tan sólo un pequeño conocimiento de los TLC con Estados 
Unidos, TLC Canadá, Unión Europea, Mercosur, G.3., EFTA y Alianza del 
Pacífico. En la grafica se puede observar que de las empresas encuestadas sólo 
el 7.14% de estas han utilizado una vez en su vida los tratados, en este caso con 
la Unión Europea. 
 
7.4 PRODUCTOS Y CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 
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7.4.1 Tipos de productos a base de guadua que comercializan: 
Figura 8. Productos comercializados a base de guadua. 
 
Fuente: Construcción propia 
Durante la investigación se observó que la guadua es utilizada principalmente 
como materia prima para la construcción con un porcentaje del 85.72%, seguido 
de los corrales con el 21.42%.  
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7.4.2 Nivel de conocimiento de los empleados acerca de las facultades del 
producto, sus fortalezas y debilidades: 
Figura 9. Facultades, fortalezas y debilidades del producto. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Se observa que los empleados de las empresas comercializadoras de guadua 
conocen parcialmente sus funciones con un porcentaje del 50% y solo el 28.57% 
las conoce parcialmente. 
  
28,57% 
50,00% 
21,42% 
Completamente Parcialmente No las conocen
70 
 
7.4.3 Canales de comercialización utilizados para la venta de los productos: 
Figura 10.  Canales de comercialización para la venta. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las empresas comercializadoras de guadua utilizan como principal canal de 
comercialización las ventas al detal con un 100% de su distribución, seguido de 
las ventas a través de recomendados con un 57.14% y las ventas al por mayor 
con un 28.57% lo que demuestra que uno de sus principales motores de ventas se 
da tras el correcto trato con el cliente que posteriormente pueda recomendar sus 
servicios. 
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7.5 CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA  
 
7.5.1 Constitución legal de las empresas: 
Figura 11.  Constitución legal de la empresa. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 92.85% de las empresas está constituido legalmente y sólo el 7.14% no lo está, 
manifestando la necesidad de legalizar su actividad para acceder a incentivos por 
su actividad. 
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7.5.2 Incentivos recibidos por parte del sector público para la formalización 
de la misma, en caso de no estar legalmente constituida: 
Figura 12. Incentivos para la constitución legal de la empresa. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
El 7.14% de la población entrevistada no ha recibido ningún tipo de incentivo para 
su formalización, el 92.85 de la población entrevistada no responde. 
 
7.5.3 Instituciones públicas o privadas, que ha brindado algún tipo de 
beneficio para la formalización de las empresas: 
Figura 13.  Beneficios para la formalización de la empresa. 
Fuente: Construcción propia 
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El 14.28% de las empresas encuestadas manifestaron haber recibido algún 
beneficio por parte de la CARDER para formalizar su empresa y el 85.71% ningún 
tipo de apoyo. 
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7.5.4 Estrategias que se han llevado a cabo en las empresas, para el 
crecimiento y fortalecimiento económico: 
Figura 14. Estrategias para el crecimiento y fortalecimiento económico de la 
empresa. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
El 64.28% de las empresas se ha fortalecido a través de capital propio y el 50% a 
través de préstamos solicitados a entidades financieras. 
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7.5.5 Aspectos en los que la empresa fomenta capacitación empresarial para 
sus empleados y directivos: 
Figura 15. Fomento de capacitación empresarial. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
En cuanto a capacitación la empresa centra sus esfuerzos principalmente en la 
atención al cliente con un 64.28% de sus esfuerzos y el medio ambiente y su 
importancia con relación al producto con el cual se labora con un 42.85%. 
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7.5.6 Programas en los que participa la empresa para fortalecer sus políticas 
de emprendimiento: 
Figura 16. Programa para fortalecer políticas de emprendimiento. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las empresas fortalecen sus políticas de emprendimiento principalmente a través 
de programas de competitividad con el 28.57% y otras herramientas con el mismo 
porcentaje. 
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7.5.7 Instituciones que han ofrecido los programas de emprendimiento en 
los que las empresas han participado: 
Figura 17. Programas de emprendimiento en que ha participado la empresa. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La empresa de comercializadora de guadua colombiana participa activamente de 
los programas de emprendimiento del SENA con un porcentaje del 50% de 
vinculación activa con sus actividades, Colciencias con un 14.28% y otro tipo de 
programas con un elevado porcentaje sobre los otros del 64.28%. 
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7.6 ESLABONES QUE COMPONEN LA CADENA DE LA GUADUA 
7.6.1 Apreciación en cuanto al grado de articulación entre los eslabones que 
componen la cadena de la guadua: 
Figura 18. Articulación de los eslabones de la cadena de la guadua. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 85.71% de las empresas considera que el eslabón de Producción-
Comercialización existe y se da correctamente, el 14.28% restante de estas 
empresas desconoce dicho proceso, en el caso del eslabón de Trasformación-
Comercialización consideran el 85.71%  de las empresas que existe y se da 
adecuadamente y el 14.28% no lo sabe. 
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7.6.2 Mecanismos en los que han participado para lograr la correcta 
articulación entre los eslabones Producción – comercialización y 
Transformación – comercialización: 
Figura 19. Mecanismos para la correcta articulación de los eslabones. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 71.42% de las empresas no ha participado de ningún mecanismo, el porcentaje 
más relevante de participación se da con las Alianzas productivas con un valor del 
21.42%. 
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7.6.3 Obstáculos que se han presentado entre los eslabones anteriormente 
mencionados, para la no participación en los mecanismos de articulación:  
Figura 20. Obstáculos pata la correcta articulación de los eslabones. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La mayor cifra que dieron las empresas con respecto a los obstáculos se da por 
las dudas en la calidad, mientras que el 50% de los entrevistados manifiestan que 
son otros los problemas. 
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7.7 ASPECTOS EMPRESARIALES 
7.7.1 Definición de la misión, visión, valores y participación de la alta 
dirección hasta el personal de la base en su redacción: 
Figura 21. Misión, visión y valores empresariales. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
Pese a que toda empresa debería tener definidos su misión, su visión y sus 
valores, el 42.85% de las empresas encuestadas lo desconoce y el 57.14% si lo 
hace. 
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7.7.2 Existencia de una planeación estratégica y revisión periódica: 
Figura 22.  Existe la planeación estratégica. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
El 57.14% de las empresas desconocen la importancia de la planeación 
estratégica para la ejecución de sus actividades de comercialización y solo el 
21.42% lo hace. 
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7.7.3 Existencia de un esquema de valores o pautas definido y documentado 
como base para las relaciones de la empresa con sus proveedores, 
colaboradores, instituciones públicas o privadas y en general la sociedad: 
Figura 23. Existencia del esquema de valores. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
Más de la mitad de las empresas lo que equivale al 57.14% no poseen un 
esquema de valores y solo el 42.85% de las empresas reconoce su importancia 
para el proceso productivo de la misma. 
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7.7.4 Formas para establecer objetivos organizacionales con las que se 
identifican las empresas: 
Figura 24. Establecimiento de objetivos organizacionales 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 50% de las empresas no se fijan objetivos de ventas lo cual hace más difícil su 
labor de expansión comercial, el 21.42% los fija en función del crecimiento previsto 
en el plan estratégico y el 14.28% lo hace con respecto a los estados de ventas de 
años anteriores. 
  
50,00% 
14,28% 
21,42% 
14,28% 
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
No se fijan objetivos de
ventas
Se fijan con respecto a
los estados de ventas de
años anteriores
Se fijan en función del
crecimiento previsto en
el plan estratégico
Otros
Objetivos organizacionales
85 
 
7.7.5 Estrategias que han tenido en cuenta para lograr una más amplia 
comercialización de los productos: 
Figura 25. Estrategias para la comercialización. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Con respecto a las estrategias de comercialización, las empresas dan mayor 
importancia a los incentivos para compradores mayoristas con un porcentaje del 
14.28% y otras estrategias con el 78.57%. 
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7.8 COMERCIALIZACIÓN Y EXPOSICIÓN DEL PRODUCTO 
7.8.1 Existencia de invitaciones a eventos para mostrar y comercializar los 
productos: 
Figura 26. Eventos para mostrar y comercializar productos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 42.85% de las empresas ha sido invitado a mostrar y comercializar sus 
productos a nivel nacional y el 35.71% a nivel local, el 28.57% a nivel 
internacional, lo cual muestra la aceptación creciente por el uso de productos 
hechos a base de guadua. 
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7.8.2 Espacios de comercialización y exposición, en cuáles han participado 
las empresas: 
Figura 27. Espacios de comercialización y exposición. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las empresas comercializadoras de guadua suelen participar comúnmente en 
exposiciones para dar a conocer sus productos (64.28%), en ferias (35.71%) y un 
gran número de las empresas optan por no participar en ningún espacio (35.71%). 
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7.8.3 Existencia de interés por participar en alguno de los espacios de 
comercialización y exposición: 
Figura 28. Interés de participación en los espacios de comercialización y 
exposición. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 78.57% de las empresas siente un interés especial en participar en espacios 
para la promoción de sus productos y solo el 21.42% siente que no es importante. 
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7.8.4 Existencia de asignación presupuestal definida mediante un proceso de 
planeación estratégica: 
Figura 29. Asignación presupuestal mediante proceso de planeación estratégica.  
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las empresas asignan su presupuesto en gran medida anualmente (64.28%) y 
otro gran porcentaje de las empresas encuestadas no posee una asignación 
presupuestal determinada.  
 
0,00% 
7,14% 
0,00% 
64,28% 
28,57% 
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
70,00%
Mensual Trimestral Semestral Anual No existe
Asignación presupuestal
90 
 
7.8.5 Medios de comunicación utilizados para fortalecer el proceso de 
comercialización: 
Figura 30. Medios de comunicación para la comercialización. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los medios de comunicación y promoción más comunes son el correo electrónico 
35.71%, el internet 28.57 y otros con el 57.14%, lo cual es poco para el 
fortalecimiento de la comercialización de la guadua Angustifolia Kunth. 
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7.8.6 Identificación de la necesidad de recursos tecnológicos en las 
organizaciones: 
Las empresas manifiestan que la necesidad de adquirir recursos tecnológicos se 
da de manera empírica, es decir a través de la experiencia; los dueños de las 
comercializadoras identifican en qué momento deben renovar o no los recursos 
tecnológicos empleados, ya que consideran que de esta manera  han tenido 
buenos resultados. También se identifican estas necesidades a través de trabajo 
de campo, identifican como está trabajando el gremio o por consejos de terceros, 
para verificar que les hace falta para mejorar o no sus recursos tecnológicos. 
Figura 31. Necesidad de recursos tecnológicos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
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7.8.7 Estrategias publicitarias de las que hacen uso para presentar al 
mercado los productos: 
Figura 32. Estrategias publicitarias para los productos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
El 64.28% de las empresas prefiere utilizar medios impresos de publicidad para 
promocionar sus productos y sólo el 7.14% cree en la importancia de publicitar su 
producto a través de medios virtuales como el internet. 
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7.8.8 Importancia que tienen las siguientes acciones en la planeación 
presupuestal para promoción y publicidad: 
Figura 33. Importancia de la planeación presupuestal. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los ítems que presentan mayor importancia para la planeación presupuestal para 
publicidad son la fuerza de ventas y la publicidad directa con un porcentaje del 
57.14% y el menor esfuerzo se presenta en medios como la radio, la televisión y la 
páginas web con el 18.57% y el merchandising con un 87,51% de las empresas 
que los consideran poco importantes. 
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7.8.9 ¿Se tiene en cuenta el análisis periódico del entorno competitivo a 
clientes, proveedores, competencia actual, posibles entrantes en el sector y 
productos sustitutivos? 
Figura 34. Análisis del entorno competitivo. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 71.42% de las empresas realiza análisis periódicos del entorno competitivo, 
demostrando así la importancia que tiene dicho proceso para el crecimiento de la 
empresa. 
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7.8.10 Existen desarrollos habituales de estudios de mercado sobre la 
situación de la actividad comercial: 
Figura 35. Estudios de mercado sobre la actividad comercial. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las empresas comercializadoras de guadua no consideran importante realizar 
estudios de mercado sobre su actividad comercial con un 85.57% de los 
entrevistados y sólo el 14.28% lo hace. 
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7.8.11 Motivos de no realizar estudios de mercado: 
Figura 36. Motivo de no realizar estudios de mercado. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 71.42% de las empresas que no realizan estudios de mercado, lo hacen porque 
lo consideran poco importante. 
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7.8.12 Aspectos considerados fortaleza o debilidad en el proceso de 
comercialización del producto, con relación a la competencia: 
Figura 37. Fortalezas o debilidades en la comercialización. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Las principales fortalezas en cuanto a la comercialización de las empresas se da 
en cuanto a la cantidad de producto almacenado (100%), la atención que se le da 
al cliente (85.57%) y la cantidad de producto almacenado y la maquinaria o 
equipos con el 78.57% lo cual garantiza que este regrese e incluso recomiende a 
la empresa. La principal debilidad está dada con respecto al precio, la publicidad y 
la infraestructura arrojando un porcentaje del 57.14% cada una. 
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7.9 GESTIÓN HUMANA 
7.9.1 Número de empleados de la organización: 
Figura 38. Cantidad de empleados. 
 
 
La mayoría de las empresas del sector de comercialización de guadua Angustifolia 
Kunth cuentan con un máximo de 3 empleados fijos (64.28%) y de 3 a 9 
empleados fijos (28.57%) y en caso de requerir de mayor mano de obra contratan 
empleados temporales. 
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7.9.2 Nivel formativo de los empleados o integrantes de la organización: 
Figura 39. Nivel formativo de los empleados. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 71.42% de las empresas encuestadas manifiesta contratar principalmente 
personas con un nivel escolar de bachiller y el 50% de básica primaria, lo cual 
hace pensar que en dichas empresas son poco necesarias las personas con 
títulos universitarios. 
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7.9.3 Existencia de departamento de gestión humana: 
Figura 40. Existe el departamento de gestión humana. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
El 100% de las empresas analizadas cuenta con un departamento de gestión 
humana. 
7.9.4 Existencia de cronograma de capacitaciones: 
Figura 41. Cronograma de capacitaciones. 
 
Fuente: Construcción propia 
El 78.57% de las empresas no cuenta con un cronograma de actividades que 
seguir para la comercialización de la guadua. 
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7.9.5 Porcentaje de cumplimiento del cronograma de capacitaciones al año, 
comparando el número de capacitaciones programadas, con el número de 
capacitaciones realizadas: 
Figura 42. Cumplimiento del cronograma. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
En el 42.85% de las empresas no existe un porcentaje de cumplimiento del 
cronograma, puesto que no poseen dicho cronograma, el otro 14.28% manifiesta 
un porcentaje del 70% de cumplimiento. 
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7.9.6 Instituciones de las cuales han recibido algún tipo de capacitación: 
Figura 43. Capacitación por instituciones. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 92.85% de las empresas manifiesta que ha recibido capacitación de 
instituciones distintas a las mencionadas en la encuesta. 
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7.9.7 Calificación del grado de importancia de los siguientes factores: 
Tabla 3. Importancia de la gestión. 
  
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
Gestión del conocimiento 
(capital intelectual, aprendizaje 
organizativo) 
 7.14% 57.14% 21.42% 14.28% 
Gestión de la información 
(plataformas informativas, 
ofertadas y las existentes en la 
empresa) 
7.14% 0% 50% 35.71% 7.14% 
Gestión de la innovación 
(nuevas tecnologías I+D, 
nuevos productos, etc.) 
  7.14% 64.28% 28.57% 
Gestión de la calidad (mejora 
continua de los procesos, 
productos o servicios) 
   14.28% 85.71% 
 
Fuente: Construcción propia 
 
 
104 
 
Figura 44. Importancia de la gestión. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
Con respecto a la Gestión del conocimiento (capital intelectual, aprendizaje 
organizativo) el grado de importancia más repetido es el 3 equivalente al 57.14%; 
Gestión de la información (plataformas informativas, ofertadas y las existentes en 
la empresa) es el 5 equivalente al 50%; Gestión de la innovación (nuevas 
tecnologías I+D, nuevos productos, etc.) es el 4 equivalente al 64.28% y Gestión 
de la calidad (mejora continua de los procesos, productos o servicios) es el 5 lo 
que equivale al 85.71% de las empresas encuestadas. 
La gestión a la que se le da mayor importancia es a la gestión de la calidad, lo que 
indica que para los comercializadores es de suma importancia mantener a sus 
empleados en un mejoramiento continuo de los procesos, aprendizaje y servicio al 
cliente. En segundo lugar se encuentra la gestión de innovación, lo que muestra 
que no solo se preocupan por el aprendizaje, sino también porque cada día los 
empleados se empoderen del negocio y evaluar cómo pueden innovar los 
productos que se ofrecen al mercado, y así darles un valor agregado. 
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7.9.8 Existencia de integración entre las necesidades de la empresa (sistema 
técnico) y las necesidades de los colaboradores (sistema humano): 
 
Figura 45. Integración necesidades empresa y colaboradores. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 64.28% de las empresas encuestadas manifiesta que no existe la necesidad de 
integrar las necesidades de la empresa y las de los colaboradores. 
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7.9.9 Aspectos que se tienen en cuenta a la hora de seleccionar el personal 
del sector comercial de las empresas: 
Figura 46. Selección de personal. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Para las empresas de comercialización de guadua son poco importantes factores 
como la presentación personal, las habilidades de ventas, las aptitudes 
comunicativas. Estas se centra en factores diferentes no determinados durante la 
encuesta (71.42%) 
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7.9.10 Existencia de plan de incentivos para los empleados: 
Figura 47. Plan de incentivos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Sólo el 28.57% de las empresas incentivan de algún modo a sus empleados para 
que realicen sus actividades con mayor satisfacción. 
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7.9.11 Aspectos incluidos en el plan de incentivos: 
Figura 48. Aspectos incluidos en el plan de incentivos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Del 28.57% de las empresas que dan incentivos, el más recurrente es el bono. 
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7.10 GESTIÓN FINANCIERA 
7.10.1 Manejo apropiado de los libros contables con el fin de realizar un 
seguimiento al plan comercial de los ingresos y egresos: 
Figura 50. Manejo de libros contables. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 78.57% de las empresas reconoce la importancia de manejar adecuadamente 
los libros contables y sólo el 7.14% no cuenta con estos. 
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7.10.2 Definición del proceso de comercialización de las organizaciones: 
Figura 51. Rentabilidad de la empresa. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La rentabilidad de las empresas de comercialización de guadua Angustifolia Kunth 
es buena (42.85%), pero tampoco produce pérdidas (0%).. 
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7.10.3 ¿Ha sido beneficiario de algún tipo de apoyo financiero para llevar a 
cabo los procesos de publicidad de sus productos? 
Figura 52. Apoyo financiero para publicidad 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 92.85% de las empresas no ha recibido ningún tipo de apoyo para realizar 
publicidad y solo el 7.14% lo ha recibido. 
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7.11 ORGANIZACIÓN EMPRESARIAL 
7.11.1 Conocimiento de los empleados del sector comercial acerca de las 
funciones que deben realizar: 
Figura 53. Conocimiento de las funciones por los empleados. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 85.71% de las empresas conoce por completo sus funciones, lo cual es 
altamente positivo para el proceso empresarial. 
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7.11.2 Existencia de mecanismos de control y retro-información en los 
procesos de la organización: 
Figura 54. Mecanismos de control y retro-información. 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Respecto a los mecanismos de control y retroalimentación de procesos el 21.42% 
de las empresas los tiene, el 42.85% solo algunas veces y el 28.57% desconoce 
su necesidad. 
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7.11.3 Existencia de manuales de funciones por unidades y cargos 
documentados: 
Figura 55. Manuales de funciones por unidades y cargos. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los manuales de funciones no están documentados en un 85.71% de las 
empresas. 
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7.11.4 Existencia de un manual de organización estipulado, para 
realizar el proceso de comercialización: 
Figura 56. Manual de organización estipulado. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 85.71% de las empresas manifiesta que no existe manual de la organización y 
desconocen su importancia. 
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7.11.5 Grado de satisfacción que tienen los empleados del área comercial, en 
cuanto a su remuneración: 
Figura 58. Nivel de satisfacción por remuneración. 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 35.71% de las empresas esta satisfechos con su remuneración, el 14.28% está 
muy satisfecho y el 28.57% de los empleados está insatisfecho lo cual es 
preocupante para la empresa. 
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8    CONCLUSIONES 
La comercialización de guadua en el departamento del Risaralda presenta las 
siguientes dificultades, las cuales fueron arrojadas por las entrevistas llevadas a 
cabo tras  una muestra importante, a las empresas líderes del sector: 
- Para el 50% de las empresas entrevistadas la rentabilidad anual es 
considerada como BUENA, aunque manifiestan ciertas dificultades a la 
hora de lograrla, puesto que la comercialización de la guadua presenta 
bajos y altos durante el año, sin permanecer en un nivel de venta constante. 
Entre tanto el 30% de las empresas consultadas definen su rentabilidad 
como ACEPTABLE, considerando la comercialización de la guadua como 
un producto de difícil salida comercial, a excepción de algunas temporadas 
altas. 
-  Un problema manifestado por el 90% de las empresas consultadas 
es que estas, no identifican con claridad los protocolos de estandarización 
de calidad de la guadua, es decir,  desconocen las facultades que el 
producto debe tener para su óptimo aprovechamiento en todos los sectores 
de transformación. El 10% restante no sólo manifiesta conocer ampliamente 
dichos protocolos, sino que afirma que sin el cumplimiento de estos, no 
podrían pensar en exportar sus productos ni en sostenerse en el mercado. 
- Con relación a los incentivos para la comercialización de la guadua, 
brindados bien sea por el sector público o privado, sólo un 10% de las 
empresas consultadas afirman conocerlos y aprovecharlos, mientras el 90% 
no consideran que existan incentivos y por el contrario consideran que son 
más las dificultades que se les presentan, que los alivios económicos o 
comerciales para llevar a cabo su labor. 
- El 85% de las empresas consultadas no cuentan con cronogramas 
de actividades para la capacitación de su personal comercial, entretanto el 
15% restantes si lo tienen, es necesario resaltar que los empleados 
capacitados en las propiedades del producto, son más eficientes en el 
conocimiento de este, y lo pueden promocionar con mayor facilidad. Para lo 
cual se considera que el nivel formativo de los empleados que 
comercializan la guadua, debería ser superior al de estudios básicos como 
primaria y secundaria, cuyos porcentajes de formación son de 90% entre 
las empresas consultadas, es decir solamente el 10% poseen estudios 
técnicos, en ventas de productos o servicios. 
118 
 
- Las empresas consultadas carecen en su totalidad de una asignación 
presupuestal para la planeación estratégica de sus actividades comerciales, 
aunque estas actividades se realizan, en el 30% de las empresas, la 
planeación no se lleva a cabo, cuando se cree necesaria la ejecución de la 
publicidad simplemente se lleva a cabo. Se debe reconocer la importancia 
de planear las inversiones en aquellas actividades comerciales a lo largo 
del año, para lograr los objetivos de venta. Con respecto a este punto sólo 
el 60% de las empresas se fijan objetivos de venta. 
- El total de las empresas consultadas manifestaron desconocer los 
acuerdos comerciales excepto el TLC con los EEUU, que lo conocen y 
aprovechan el 32% de las empresas y el de la Unión Europea, con un 18% 
de favorabilidad.  
- Con relación al reconocimiento de las normas que se deben tener en 
cuenta para comercializar la guadua, el 90% de las empresas consultadas 
no las conoce aunque afirman reconocer los procesos de preauditoría y la 
normatividad de la CARDER. 
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9    RECOMENDACIONES 
 
El eslabón de comercialización de la guadua requiere principal atención en los 
siguientes aspectos: 
 Una mejor planeación estratégica de los procesos de publicidad y ventas. 
 
 Capacitación constante de los empleados. 
 
 Reconocimiento de las normas de calidad del producto. 
 
 Reconocimiento de las entidades y programas que apoyan la 
comercialización de la guadua para aprovecharlos al máximo. 
 
 Planteamiento de objetivos a corto, mediano y largo plazo para la 
comercialización. 
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